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Anotace

Diplomova prace se zameétuje na logistiku fizeni obchodniho procesu. Zabyva se
logistickym fetézcem a snazi se hledat vhodna vychodiska. Pojednava o aktualni situaci
ve spolecnosti Kaufland a pomoci SWOT analyzy navrhuje inovacni feSeni. Prace si
klade za cil analyticky zhodnotit uroveni problému, poznat prostfedi a systém fizeni

jednotlivych center. Snazi se nalézt symbidzu mezi prodejcem a nakupujicim.
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Annotation

The diploma thesis focuses on business process management logistics. The thesis deals
with the logistics string and looking for suitable points. It acquaints with the current
situation at Kaufland and uses SWOT analysis to design innovative solutions. The aim is
to analytically evaluate the level of the problem, know the environment and centre

management system. It tries to find a symbiosis between the seller and the buyer.
Keywords

Business process management, retailing, logistics, SWOT analysis, Kaufland, Services



Obsah

Uvod ... . .- .9
1 Teoretickd vychodiska 0bchodU ... eoeiiieeniiiiiiiisiiiisinniicieiinsnesncsnisssinnne 10
1.1 Historie potravinovych fetézcti v CRuee e 11
1.2 GIODAINT TETATIING ...vvveeveeneeiierteeie ettt 15
1.2.1 KOOPETACE ...vineviieceieiteiie et sttt ettt 16
1.2.2 MezZinArodni STrAtEZIE .......coveverreriiieiiiiieitiee ettt 17
1.2.3 GLODALIZACE ....vecvveeeieeeeee ettt ettt e 18

2 Rizeni a organizace retailingU ........ccoeceecuecrrceiseeensersesersesessssssssssssssssssssssssssnsssss 19
2.1 Typy formatu v retailingu .......ccocoovuiininriiiiiiieiiie e 22
2.2 KonKurencCeSChOPNOSE .......cceevuieuiiiiiiiiiiiiiieiie ettt 23
2.2.1  KOMPELENENOSE ..ottt 23
222 Lidsk€ ZAI0J....c.ecueeieiieiiieeieniiie e 24

2.3 NAKUPNT PTOSTEEAL -...nevvieieieiititiieicic et 25
2.4 DESIZN PIOAEINY ....veveervieiieiiiiitiieie ettt e 26
2.4.1 Venkovni deSIZN ......cuerieieriirierieniiiie ittt 26
2.4.2 VNI AESIGN 1.vievirieeieeeiiee et 27

2.5 DiSPOZICNT FESEN ...ttt 28
2.6 Prezentace ZDOZI ......ccvveveeeeieeiie ettt e 28
2.7 Rizeni PORYDU ZDOZ ....ouveeieiiecieiciicecciecec s 30
2.7.1 Obchodni 10@IStIKA ......cveuieieieeiiiiie i 30
2.7.2 Logistika NAKUPU...c..c.euviiiiiiiiiiitiit e 30
2.7.3 SOTHIMIENL ......uveeieireeeeeieetee et e et e et eete e st eesraeeesaae e e eaae s e sabeaessseeessbeesnane e e 32
2.7.4 Zasoby a JEJICh FIZEN ....c.ceveuiiiiiiiiiiiccie e 33
2.7.5 Zavisla a nezavisla pOPLAVKA ......ccoeveeeviiiiiiiiiiiiiiei 34

276 MEtOAA ABC oot eteeee e et te e e e ree e e ae e e e ae e e ae s e ee e e seaaaes 35



2.7.7 Metoda XY Z ..ottt et e 36

2.7.8 Pohyb zbozi maloobchodem ..o 37

3 INformacni SYStEMY .....cccerreeruessuessunsaesnnssecssessansaessassnsssasssssssssssssssssssssssssssssssssessase 39
3.1 Zakladni TOZAEIENI.......ccveeiieeiiiie et 39
3.2 GEOtrACKING ...ovviinieieiie et 39
3.3 Moderni teChNOLIOZIC ....cueeueiuiiiiiiiiiiiiiciiiiiiie e 41

4 Analyza vybrané spoleCnosti .......ceceereeseenensneneinneneinneseenicsissssssssssssssssssssisssscsaes 43
4.1 HiStorie SPOIECNOS ....eueeuieeiieeiieiietiet et 43
4.2 O SPOLECNOSH ..ttt ettt 45
4.3  Kaufland Brno Ponava ..........ccocceeriiiiniiiiiiiiiiiiiin i 48
4.3.1 Venkovni prostiedi .......coceevieiiiiiiiiiiiiiiii e 49
4.3.2 VNItind ProStiedi.....cc.eeeeeeiieeieiiieiie i 53
4.3.3 PoKIadni SYSTEMY .....ceeveiiiiiiiieiiiiiiiiiiiiiieie et 59
4.3.4 SKIAdY PrOACINY ....ocveeeiiienieeiieeieeiie ettt 63
4.3.5 Znaceni Na ProdeJNI€.......ccceeviiriiiiiiiiiiiiiiiiie ittt 66

5 SWOT QNALYZA..uucouuiiniirirnininnneeneenesaenesaessesssssssssssssassssssassssssssssssssssssssssssssssesss 68
5.1 Posileni silnych stranek a vyuziti prleZitosti ..........cccoceviviiiniiiiiiiiiiee, 69
5.2 Eliminace slabych stranek a rizik .........ccccocceviiiiiiiiiiie 70
ZLAVET aueeereeneereeraessesassasssssassssssssssssssssssssssssstsnssssssasssssassssssssasssssassnssssansessanaessesasssssassasssssns 72
Soupis bibliografickych CItaci ...coeeeeeesinenenseeieniciesiianseisssissnsisstsncsesanstissessesaesnnes 73

Seznam grafickych objeKtll . uuieuineeneneneenenenieniensenseeseesaessssnesasssnsssssssassessassssssences 75



Uvod

V diplomové praci feSim stézejni otazky a problémy dotykajici se vztahu subjektu
Clovéka, ktery se pohybuje v pracovnim prostiedi a procesu, které mu nabizeji sluzby
k uspokojeni potieb. Vztah prodavajici a kupujici je vétSinou protikladem dvou
nazorovych skupin, které vyhrocuji problémy a piinasSeji kontroverze. Je nutné
podotknout, Ze uspokojovani potieb ¢lovéka ve spoleCnosti je slozity proces podporovany
dénim ve svété a vnitrostatnimi problémy. Ve své praci se divam na cely proces
logistickym pohledem s tim, ze chci vytvofit symbidzu mezi kupujicim a prodavajicim.
Tento proces vzhledem k Siroké mozné informovanosti zakaznika je pro toho, kdo
zabezpecuje sluzby o to slozitési, ze zakaznik vzhledem k moznosti cestovani nabira
poznatky a hleda rozdily v urovni prodeje, kvality, ale 1 prostfedi, ve kterém se tyto
procesy realizuji. V praci poukazuji na tyto aspekty a snazim se vyuzit poznatky, sbér
informaci a zarovei 1 osobni konfrontaci jako soucast otazek a odpovédi feSeni. V praci
také vyuzivam zkusSenosti z Vysoké skoly logistiky v Pferové a studium literatury, ktera

s timto problémem pracuje.

Cilem moji prace je analyticky zhodnotit uroven problému, poznat prostiedi a systém
fizeni center s tim, ze je nutné posoudit a navrhnout po dikladné analyze nejvhodné;jsi
prvky, které splni cil sledujici v mé praci. V dalsi fade€ je cilem prace navrh feSeni
zpracovavat jako inovacni nebo novy prvek zalozeny na teorii poznani.

Zamérem je vyuzit nabité védomosti studiem na VSLG a aplikovat je vhodnymi
metodami do praktického zivota. Zamérem je tedy spojeni teorie a jeji vyuziti

a aplikovani pro praxi.



1 Teoreticka vychodiska obchodu

Obchodni fetézce neodmyslitelné patfi do narodniho hospodaistvi jednotlivych zemi
svéta i zivota lidi pfi nakupovani. Jejich expanzi muzeme sledovat na ¢im dal vétSim
pottu prodejnich mist v Ceské republice i ve svété. Obchod je druhym nejvétsim
zaméstnavatelem a dilezitym tviircem hrubého domaciho produktu. [1] Obchod jako
takovy je velmi rozsahly pojem, ktery predstavuje nakup a prodej sluzeb a zbozi mezi
dodavateli a odbérateli. Ve své diplomové praci se zabyvam maloobchodem.
Z historického hlediska je slovo maloobchod (anglicky retail trade) odvozeno
z francouzského retaillier, jehoz vyznam znamena ,,odkrojit si dil“ ¢i ,,rozdélit na mensi
mnozstvi“. [2] Maloobchod lze definovat jako podnik nebo ¢innost podniku, ktery
zahrnuje nakup produktd od velkoobchodi nebo pfimo od vyrobce a jeho nasledny prodej
findlnimu uzivateli, aniz by dochézelo kjeho dalSimu zpracovani. Nakupovanim
a seskupovanim produktt vytvari prodejni sortiment, ktery se vyznacuje ur€itym druhem,
mnozstvim, jakosti ¢i cenovym rozpétim. Mimo vytvareni vhodné nabidky produktl,
maloobchod musi zajistit i dalsi aktivity jako predvidani poptavky spotiebiteld, na jehoz
zaklad€ vytvaii dostate€nou pohotovou zasobu, ziskavani trznich informaci, poskytovani
vhodné formy prodeje ¢i financovani. [3] Pojem retail nema v Ceském jazyce
synonymum. Jedna se o prodej realizovany siti prodejen, stinkovy prodej, trhovy prode;j
i prodej mimo sité — automaty, pfimy prodej, internetovy prodej, velkoobchod,
maloobchod. Velkoobchodni Cinnosti se dnes zaobiraji fetézce, které bézné provozuji své

maloobchodni prodejny.

Obr. 1.1 Idealni predstava vSech reailera

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Zakaznik, tedy fyzicka osoba muze jit nakoupit do obou formati prodejen. Krasnym
prikladem je fetézec MAKRO, ktery se zpocatku soustfedil pouze na velkoobchodni
zakazniky, ale vzhledem k vyvoji ve spolecnosti a snahou prosadit se v byznyse, nabidl
moznost nakupu 1 pro fyzické osoby. Retail je tedy pojem, jak pro maloobchod, tak pro
velkoobchodni ¢innosti. Kombinuje rizné formy prodeje. Pro dnesni dobu je typické, ze
se prodavaji razné objemy sortimentu, které jsou uréené bud pro koncového
zakaznika, nebo na zpracovani, ¢i pouze predprodej. Piikladem mize byt hotel, ktery
potiebuje nakoupit obrovské mnozstvi toaletniho papiru a mydla, ale nikam ho
nepiedprodava. A oproti nému stoji fyzick4 osoba pracujici jako OSVC, ktera si do své
malé kancelare koupi pouze malé mnozstvi hygienickych prostfedkd. Dal§im ptikladem
je Ctyiclenna rodina, ktera si kupuje dvé kila jablek pro svoji rodinu a v tom samém
obchodé muze nakoupit majitel veCerky, ktery jablka prodava kone¢nému zakaznikovi.
Dnes uz se zkratka rozdily ve velkoobchodu a maloobchodu ztraceji. Retailing mize
znamenat maloobchod, ktery je pln€ vybaveny logistickym zazemim, ma vytvoreny
logisticky systém a profesionalni management. V posledni dobé se ¢asto poukazuje na
nedostatky ceskych firem praveé v oblasti managementu, kvalitn€ propracovaného
logistického systému apod. V momenté, kdy ¢eska firma podceni tyto aspekty a neklade
patfi¢ny diraz na tyto nezbytné véci, tak diiv nebo pozdéji narazi na problém. Chybi ji
informacni systém, ktery by daval dohromady obrovské mnozstvi dat a je celkové
zdrojem efektivnosti. Pokud mate dostateCné informace, dokéazete cely proces vice
automatizovat, zvySit produktivitu prace, a predevSim predchazet negativnim
komplikacim, jakymi mize byt nedostatek zbozi, Spatna manipulace, skladovani, dlouha
cekaci doba, neatraktivni sortiment apod. Fungujici informacni systém zasadné zefektivni
a zpruhledni cely proces prace a poskytne dulezité informace. Je to zaklad kazdého
efektivniho byznysu. Retailing generuje velké trzby a zaméstnava celosvétove obrovské

mnozstvi lidi.

1.1 Historie potravinovych ¥etézci v CR

Prvni supermarket vznikl v roce 1930 v Long Iland v USA. Jmenoval se King Kullen a

muzeme ho v New Yorku najit dodnes.
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Obr. 1.2 King Kullen

Zdroj: [2]

Poté vznikly supermarkety typu Albert, Delvita, Spar, COOP apod. VSechny tyhle firmy
maji spolecny puvod. Majitel vzdy zalozil pouze jeden jediny prosperujici obchod a az
po n¢jaké dobé se rozhodl oteviit obchod se stejnym sortimentem v dal§ich méstech. To
byl princip budovani velkych siti, které u nas i ve svété pusobi dodnes. Pred rokem 1989
u nas zadny privatni sektor neexistoval. Byly tu pouze statni podniky a druzstva. Kazdou
oblast mela jedna monopolni firma, proto v této dob¢ byl jeden druh chleba a maximalné
pét druhd bonbont. Pokud se firmé zpozdila dodavka zbozi, tak v celé oblasti Siroko
daleko nebylo mozné koupit jogurt. Mezi nejznaméjsi firmy té doby miizeme zaradit:
pramen, eso, jednota, tuzex. Dodnes se udrzela pouze Jednota COOP, ktera ma nejdelsi
historii na Ceském trhu a stale zaujima ptedni pricky co se tyka poctu provozoven v Ceské
republice. Zpravidla si drzi monopol na malych vesnicich, maximalné ji konkuruje
vecerka, ¢i néjaké lokalni potraviny. Vyvoj doméciho trhu je uzce spjaty s porevolucnimi
zménami a nastupem trzniho hospodarstvi. Po roce 1990 nastal velky rozmach
mezinarodniho obchodu 1 nés§ trh se oteviel pro zahrani¢ni fetézce. Dokonce dostavaly
velké ulevy, aby mohly bezproblémoveé vstupovat na Cesky trh. Prvni otevieny
supermarket se nachézel v Jihlavé a pysnil se znackou MANNA. DalSimi znackami, které
se postupné probojovaly na na§ trh, jsou AHOLD, Julius Meinl nebo Delvita. Prvni
otevieny hypermarket, byl hypermarket GLOBUS v Brn¢, ktery tam stoji dodnes. M
déda si pamatuje, jak pfi prvnim oteviracim dnu se tvotily obrovské kolony aut
a kolabovala doprava v celém mést&. Dnes je to uz jiné. Cesky trh je velmi obsazeny, co
se tyka poctu fetézct na jednoho zakaznika. Mame na vybér, kde si nakoupime a k dostani
je nepieberné mnozstvi sortimentu. Jsme na prvnich prickach v evropském zebticku, coz
podstatné ovliviiuje chovani zakaznikd. V poloviné 90 let uz pocet velkoplo$nych

prodejen a nakupnich center rostl velmi rychle a zacala internacionalizace na eském
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i narodnim trhu. Retézce se preskupovaly. K rozvoji retailu se vaze vétsi pocet obyvatel
ve méste. V roce 1975-1990 vzrostla také kupni sila a zvedal se tlak na velké prodejny
s velkym mnozstvim sortimentu. Auta byla mnohem dostupnéjsi a lidé byli ochotni
dojizdét vétsi vzdalenost pro potraviny. Vznikala prvni centralizace mensich obchodu,
které se spojovaly do velkych siti, takze sdruzovaly kupni silu a tlacily na dodavatele
ohledné mnozstvi, ceny, druhu, pouzitych surovin apod. Ménil se také charakter
stravovani, zacCala byt vétsi poptavka po trvanlivych potravinach, obcané délali
objemnéjsi nakupy. K rozvoji prispél 1 vynalez v podobé platebnich karet, lidé uz nebyli
vazani hotovosti v kapse, takze se az na misté¢ mohli rozhodnout jaké mnozstvi a za jakou
sumu penéz nakoupi. Zacaly vznikat velké strategie pro expanzi obchodnich fetézct
a vstup na zahraniéni trh. Na pielomu roku 2005 a 2006 v Cesku ukongil svoji pasobnost
Julius Meinl. Vétsinu jeho provozoven koupila spole¢nost Ahold, ktera dodnes funguje
v nasem staté pod nazvem Albert. V tomto obdobi také Tesco odkoupilo pfevaznou ¢ast
prodejen Edeka a prestavilo je na supermarkety. Dokonce prevzalo kontrolu i nad
hypermarkety Carrefour. Jiz dfive zminovand spoleCnost Delvita prodala svoji sit
prodejen spoleCnosti Rewe provozujici maloobchodni sit” Billa. B&€hem néasledujicich
dvou let skoupil Penny Market supermarkety Plus Discount, a tim se jeho sit’ diskontnich
prodejen dale rozrostla. [4] Rokem 2015 nasi republiku opustila spole¢nost Spar a fetézec
AHOLD odkoupil i tuto sit’ supermarketti a hypermarketti. Pro lepsi prehlednost téchto
obchodnich preskupeni prikladam tabulku €. 1, kde najdete aktualni korporace, které

v minulosti odkoupily zminéné spolecnosti.

Tab. 1.1 Seznam korporaci a odkoupenych spolecnosti

Korporace Odkoupena spolecnost
Hypernova
Mana
Ahold Sesam

Pronto Plus

SPAR

Delvita
REWE Group

Plus
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Korporace Odkoupena spolecnost
Zabka
K-Mart
Tesco stores
Carrefour
Edeka

Zdroj: Vlastni zpracovani podle [4]

Momentaln€ v nasi republice figuruje téchto sedm velkych hracta: Globus, Tesco, Albert,
Kaufland, Lidl, Penny a Billa. Jak mizete vidét dle tabulky ¢. 2 vlozené nize, tak kazdy
retézec spada pod velkou korporaci, vyjma ryze ¢eského COOPU, zde mame vSechny
zahrani¢ni firmy. Jelikoz vétsina korporatl pusobicich u nas je z Némecka, tak nas trh
ovliviiuje a na dalSich minimalné 10 let bude ovliviiovat némecka ekonomika. Jestlize
bude ekonomika v Némecku stabilni a nenastane zadny propad, tak ma velkou Sanci

obstat i retailingovy trh v CR za doby ekonomické krize, ktera se na nas diky onemocnéni

Covid-19 zacina vrhat.

Tab. 1.2 Korporace a vlastnéné spolecnosti

Korporace Vlastnéné spolecnosti Logo
Lidl
| |4
Kaufland 14
Kaufland

AAhold ™ | awert

Penny Market
REWE.
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Korporace Vlastnéné spolecnosti Logo

- -'-
globls | -- | Gighus
“'-ii-"’ ‘-a;"

TESCO Tesco TESCO

Zdroj: Vlastni zpracovani podle [5]

1.2 Globalni retailing

Vsechny zahraniGni fetézce pasobici v Ceské republice zadinaly v minulosti na bazi
rodinné firmy. Dnes funguji jako akciova spoleCnost, nebo spolecnost s rucenim
omezenym. Firmy maji obvykle jednoho vlastnika a jednotné fizeni. Retézce maji fadu
prodejen 1 mnoho velkoobchodnich skladu. Integrovanym firmam fikame fetézce —

anglicky tzv. ,,chains“. Charakteristické znaky fetézce:

e centralné odborny management

e neosobity pfistup k prodejnam i zaméstnancum fizeny pres vypocetni techniku
e centralni nakup a skladovani

e jednotna reklama

e jednotné ceny

e vlastni znackové zbozi, které si sami nevyrabe¢ji

Praveé centralni nakup ve velkém objemu ovliviiuje kone¢nou cenu, na kterou mensi

retézce nejsou schopny dosahnout. Proto se obvykle mensi fetézec uchyli ke sdruzovani
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se na smluvnim zakladé tak, aby ziskal také objemové vyhody. Pouze vzdani se
hospodaiské autonomie muze zajistit dlouhodobou existenci podnikatele. Je to urcita

snaha o vyhodnou kooperaci. [3]

1.2.1 Kooperace

Kooperace je oznaCeni pro sdruzeni organizaci a podnikli, vjehoz ramci zistava
zachovana pravni a hospodarskd samostatnost jednotlivych organizaci. Vznika
dobrovolnym sdruzovanim pro plnéni docasnych i trvalych ukold. [6] Cilem téchto
podniki je tedy dosahnout maximalizace zisku a mit uzitek v dlouhém obdobi. Snazi se
ziskat vyhody, které maji velké retailingové spolecnosti. Kooperaci mazeme délit podle
nekolika kritérii:

e dle trovné — vertikalni x horizontalni

e dle formy kooperace

e dle intenzity propojeni

Vertikalni kooperace — Jedna se o spolupraci na urovni odbératele a dodavatele,
zamétujici se na sledovani logistického pohybu stejného druhu sortimentu. Hlavnim

divodem pro vertikalni kooperaci je snaha o ziskani vyhody pfi nakupu a prodeji zbozi.
Formy vertikalni kooperace: [5]

e Nakupni druzstva a svazy — je to historicky nejstar§i forma kooperace vznikajici
predevs§im v potravinaiském prumyslu, iniciovana ze strany maloobchodu

e Franchisingové fetézce — dodavatel systému na zakladé dlouhodobého smluvné
uzavieného vztahu poskytuje samostatnému partnerovi za thradu pravo nabizet zbozi
a sluzby za pouziti nazvu firmy, znacky zbozi, vybaveni prodejny, ochranna prava,
technické i provozni zkuSenosti dodavatele systému apod. Nejznamejsim zastupcem
franchisingu je McDonald's.

e Dobrovolné fetézce — smluvni systém mezi velkoobchodem a maloobchodem, kdy
maloobchod je zavazan k odbéru zbozi a na oplatku za to méa vyhodny systém

benefiti. Obvykle vznika iniciativa ze strany velkoobchodu.

Horizontalni kooperace — spoluprace obchodnich firem ve stejné urovni logistického
pohybu zbozi v urCité lokalité s cilem zvysit pfitazlivost prodejniho mista a snizit

naklady. [3] Jinymi slovy docilit vyssi efektivnosti za co neymensi vydaje.
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Formy horizontalni kooperace [5]:

e Regionalni nakupni stfediska — soubory objekti vytvorené a uréené k obchodni
¢innosti, pruvodnich sluzeb, obvykle umisténé v blizkosti centra mésta

e Spole¢ny obchodni dim - spojeni nékolika firem k provozovani. Kazdy
obchodnik provozuje svoji ¢ast na vlastni naklady.

e Spoluprace obchodnikti — organizovana spoluprace v urcité lokalite.

1.2.2 Mezinarodni strategie

Strategie je souhrn aktivit zahrnujici vyzkum trznich podminek, pfani a potteb zakaznika,

identifikaci silnych a slabych stranek, specifikaci socialniho, politického, legislativniho

prostiedi i zhodnoceni disponibilnich zdroji. Na zakladé téchto zjisténych informaci

zjistime piilezitosti 1 hrozby pro podnik a dokazeme formulovat dlouhodobé zaméry pro

fungovani organizace.[7] Je to tedy nikdy nekoncici proces. V ramci retailing mizeme

rozlisit tfi hlavni mezinarodni strategie.

a)

b)

Multinacionalni strategie — obchodni firma, ktera pfi rozsifovani aktivit do cizi zemé
naprosto pfizpusobuje sortiment, sluzby i celou tvar firmy pro mistni podminky. Je to
velmi nakladna strategie, protoze v tomto piipad¢ se nedaji uplatnit objemové naklady
a nelze spoléhat na kooperaci se zahranicnimi poboCkami. Tento typ strategie je
vyhodny pii vstupu na trh, ale udrzeni cenové hladiny a propagace vlastni originality
je velmi tézka.

Globalni strategie — podnik, ktery disledné uplatriuje své vlastni domaci koncepce a
identicky je pfevadi do zahranici. Ziskava tim nizké naklady — hromadny néakup,
spolecné reklama, jednotné know-how apod. Podnik uplatfiujici globalni strategii
ignoruje specifika jednotlivych zemi i mistni rozdily. Aplikace této strategie si mize
dovolit finan¢n€ tspésna firma s jasnou, silnou a osvédcenou filozofii. Pfikladem této
firmy muze byt napiiklad IKEA.

Transnacionalni strategie — Tato strategie respektuje zasadni zvlastnosti narodnich
trhi a lokalnich podminek a dokaze vyuzit celosvétovych poznatka i znalosti. Za
firmu s transnacionalni strategii mizeme oznacit CA. Tento fetézec ma jednotné logo,
prodava détské, muzské i Zenské obleCeni, ale typ jednotlivych kouskl pfizptusobuje

dané Zemi, nabozenskému vyznani, preferujici velikosti, podnebi apod. [3]
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1.2.3 Globalizace

Globalizace je velmi Siroky a sklofiovany pojem. Prvni, kdo poprvé vyslovil slovo
globalizace, byl americky ekonom Theodore Levitt, ktery v clanku Harvard Business
Review v roce 1983 definoval termin jako zmény v socialnim chovani a technologiich,
které umoznuji firmam prodavat stejné vyrobky po celém svété. Pan Norberg vymezil
globalizaci jako proces, v némz lidé, informace, obchod, investice, demokraci a trzni
ekonomika stale ¢astéji prekracuji hranice mezi jednotlivymi staty. [8] Avsak globalizace

obchodu si mizeme predstavit jako tii roviny: zakaznik — obchod — vyroba.

Vyroba byla jesté pred rokem 1989 dominantni. Co zvladla vyroba vyrobit, to se
prodavalo v jednotlivych obchodech, pokud vyroba nestihala, tak zakaznik musel pockat.
Dnes vyroba ptisobi na obchod poskytovanim vyhodnych nabidek velkym firmam. Shani
pro své produkty velké odbératele. Snazi se uplatnit logistické systémy ve vyrob¢, navazat
uzkou spolupraci s obchodem a velmi ¢asto si buduje vlastni distribucni sit. Také

vynaklada velké prostiedky na ovlivnéni zakaznika pomoci reklamy na své produkty.

Obchod putisobi na vyrobu ohledné zptasobu dodavky nebo cen zbozi. V soucasnosti je
bézné, Ze si fet€zec urci cenu vyrobku a vyroba pfizpuisobuje kvalitu praveé cené. Zcela
bézné maji velké fetézce nasmlouvanou vyrobu po celém svéte, neomezuji se na vyrobce
v konkrétni zemi. Zakaznika se snazi obchod zaujmout pfedevS§im sortimentem a
marketingem, pfipadné zavadénim vlastniho druhu znacky, vérnostnimi kartickami a

dal§imi systémy, kterymi se snazi vybudovat loajalitu zakaznika.

Zakaznik ma v dne$ni dob& naprosto dominantni postaveni. Cesky zakaznik neni loajalni
znacce a bohuzel nas trh tidi stale cena. Zakaznik tedy nejprve pfemita o cené a teprve
potom o dal§ich bodech. Za poslednich 5 let se udalo mnoho véci a s modernim
komplexnim celistvym pfistupem ke ¢lovéku a jeho zdravi si zacinaji lidé v§imat i dalSich
aspektt — znacky, kvality apod., ale stale je cena upfednostriovana ve velkém. Zakaznik
se Casto rozhoduje dle komplexnosti nakupu, moznosti vybéru, oteviraci doba, moznost
vratit zbozi, pozaduje bezhotovostni platby apod. Cim dal vice se projevuje potieba
uspofit Cas vobchodé a zakaznici déavaji pfednost logicky uspofadanym a dobie
oznacCenym prodejnam. Bohuzel prodejci jesté nedospeli k takovému kroku a snazi se co
nejvice maximalizovat ¢as na prodejné a docilit toho, aby kazdy nakupci proSel co

nejdel$i obchodni usek. [3]
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2 Rizeni a organizace retailingu

Prevazné vyuzivany a v praxi odzkouSeny efektivni zptsob, jak organizacné vést vetsi
firmu, je tzv. procesni zpusob. Dulezité je najit nejvhodnéjsi zptsob vnitini délby prace,
specializovat pracovniky a fidit ¢innosti tak, abychom dosahovali vysledkt a postupné
naplnovali stanoveny cil. Lze toho dosahnout pomoci téchto bodu:

a) Vymezit si proces ¢innosti, ktery ma podnik napliovat — ucel, smysl, existence
Proces je soubor logicky propojenych tkolt, pomoci kterych dosahneme vysledku. Mame

dva typy:

Primarni proces

NAKUP A ZASOBOVACI LOGISTIKA

p.

SKLADOWANI

p.

VNITROPODNIKOVA LOGISTIKA A DISTRIBUCE ZBOZ|

p.

PRODEI

-

POSKYTOVANI SLUZEBR A POPRODEINI SERVIS

Obr. 2.1 Primarni procesy

Zdroj: vlastni zpracovani podle [3]
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Sekundirni proces:

TVORBA STRATEGIE

p.

FIREMNI INFRASTRUKTURA

p.

VYZKLUM, VYVOJ, NASAZENI TECHNOLOGIT

-

ZAISTENT ZDROUD

p.

TVORBA LIDSKEHO KAPITALU

Obr. 2.2 Sekundarni procesy
Zdroj: vlastni zpracovani podle [3]
b) Rozdélit ikoly a ¢innosti mezi ¢leny distribu¢niho kanalu

Jestlize podnik vykonava vSechny primarni a sekundarni procesy a jim odpovidajici
skupiny &innosti, hovofime o tzv. plném podniku. [9] Cinnost by mél realizovat plng
kompetentni a erudovany clovék nebo specializovana firma. Velka retailingova
spoleCnost si sama vykonava pouze sluzby, které prinaseji vysokou pfidanou hodnotu,
napfiiklad nékup a tvorba sortimentu. Pfipadné si tvoii obchodni know-how, zabyva se
systémem na budovani loajality zakaznikei, koordinuje personalni politiku apod. Cinnosti,
pro které se nevyplati vytvaret v ramci firmy novou strukturu internich pracovniki,
nakupuje pomoci outsourcingu. Tim vznikd duty podnik. V dneSni dobé se
outsourcingu vyuziva ¢im dal tim vice — nejen v retailingu. Outsourcing je orientaci na

hlavni aktivity firmy a pfesun ostatnich ¢innosti na treti partner. [10]
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c) Seskupit ¢innosti do pracovnich mist a jejich klasifikace
Pokud mame stanovené vykonavajici funkce a ¢innosti, tak je sjednotime do profesi a tim
vytvofime pracovni mista. Je tfeba ukoly rozdélit dle jednotlivych specializaci a tim si
usetfit Cas se zaSkolovanim pracovnikli a mame vétsi jistotu, ze zaméstnanec zvladne
okruh ukolti z jednoho oboru. Neni efektivni slucovat vice oborti pod jednu osobu. Kazdé
pracovni misto by mélo obsahovat: Nazev pracovniho mista, poslani, vycet podfizenych
i nadfizenych pozic, povinnosti a odpovédnost, piipadné Clenstvi v riznych komisich a
organech. Pracovni mista miizeme rozdélovat dle téchto kategorii:
¢ Funkcionalni — odborny obsah ¢innosti napt.: nakup, prodej, logistika, personalni
fizeni apod.
e Produktova — razné vyrobky vyzaduji rizné zkuSenosti zaméstnance, napft.:
mlécné vyrobky, ovoce, textil, nabytek, domaci potreby apod.
e Geograficka — kazda prodejna lezi v jiné oblasti s jinymi mistnimi podminkami,
najimana osoba z mistnich poméru se dokaze 1épe adaptovat a nastavit ptijatelné
podminky pro zakazniky z blizkého okoli

d) Specifikace zpusobu koordinace a integrace procesu a ¢innosti

Nemuzeme rozdé€lovat retailingovou firmu na vnitini samostatné ob&hy. Potebujeme,
aby jednotliva centra mezi sebou spolupracovala a vytvarela tak smysluplny ziskovy

celek. Retailingova firma pottebuje uspokojit zakazniky, dodavatele 1 zaméstnance.
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2.1 Typy formatu v retailingu

retailers 1
obchodem

retailer s nékolika
prodejnami

retailingovy retézec

retailer vlastnici nékolik
retezcl

Obr. 2.3 Typy formatu v retailingu
Zdroj: vlastni zpracovani podle [3]

Mezi retailingové retézce patii Kaufland, Albert, Billa, Tesco apod. Spolecnym znakem
neni jenom prodej pfevazné potravin, ale i centralni managment. Maji centralni
skladovani, distribuci, marketing, cenovou politiku, design budov, produkty, sluzby
zakaznikiim apod. VSe se fidi pomoci rozsahlého informacniho systému a vzhledem
k poctu prodejen a opravdu velké ploSe na které znacka operuje, je nemozny osobni
kontakt se vSemi zaméstnanci. Velky daraz se klade na oblastni a regionalni manazery
majici na starosti pfenos informaci mezi vedenim a prodejnimi jednotkami. Retailer
vlastnici né€kolik fetézcl se nazyva diverzifikovany retailer. Diverzifikovani retailefi
predstavuji konglomeraty, které funguji pod centralnim vlastnictvim, ale podnikaji ve
vice oborech. Mezi tyto retailery mizeme zafadit napiiklad SCHWARTZ, AHOLD, ¢i
REWE group. Je dulezité, aby byly dobie koordinovany vzajemné konkurenéni podniky
i expanze jednotlivych fetézca. Obvykle je to spolecnost vlastnici podniky napfi¢ obory,
a to ji dodava stabilitu i v horSich obdobich riznych segmentd. Je dilezité, aby vedeni
jednotlivych firem vhodné posoudilo obchodni koncept a aplikovalo jej tak, aby se dany
podnik pfizpasobil lokalit€ a podminkam, ale i nadale plnil poslani spoleCnosti,
neporusoval identitu firmy a zachoval fizeni 1 chovani v souladu s politikou

diverzifikovaného retailera. [3]
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2.2 Konkurenceschopnost

Strategie je dulezitym cClankem spravného byznysu. Je vSak nutné podotknout, Zze
uspésnou strategii dokaze uspéSna firma s dostateCnym kapitalem okopirovat diky
technickym moznostem v rekordnim case. Proto s vybornou strategii dnes uz neziskate
konkurenéni vyhodu, ale spiSe dorovnate konkuren¢ni nevyhodu. Gloshal konstatoval, ze
uz neplati staré pilife — strategie, struktura, systémy, ale nahradily je nové — ticel, procesy,

lidé. [11]

2.2.1 Kompetentnost

Konkurenceschopnost je postavena na dlouhodobé a presvédCivé kompetentnosti.

Kompetentnost je schopnost udrzovat vykonné dané oblasti.
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KOMPETENTNOST
V NAKUPU

CONTROLLINGOVA KOMPETENTNOST
KOMPETENTNOST V LOGISTICE

KOMPETENTNOST KOMPETENTNOST
VE FINANCOVANI WV PRODEJI

PERSONALNI KOMPETENTNOST
KOMPETENTNOST PROCESNI

KOMPETENTNOST KOMPETENTNOST
VUG ZAKAZNIKOVI STRATEGICKA

INFORMACNI
KOMPETENTNOST

Obr. 2.4 Kompetentnost dle Rudolpha

Zdroj: Vlastni zpracovani podle [12]

2.2.2  Lidské zdroje

Lidské zdroje uvadéji do pohybu ostatni zdroje a determinuji jejich vyuziti, predstavuji
ten nejcenn€jS$i a vrozvinutych trznich podminkach zpravidla 1 nejdrazsi zdroj,
rozhodujici o prosperité a konkurenceschopnosti podniku. Je proto tieba, aby se staly
jadrem veSkerého fizeni podniku. Pracovnici jsou tedy klicovym faktorem
konkurenceschopnosti firmy. Je nutné naplnit potfeby a pozadavky zakazniku,
pracovnik® a firmy. Casto se viak stavé, Ze jsou pozadavky protichtidné a musime hledat

kompromis. [13]

Faktory lidskych zdrojt v reatilingu:
e Provozni personal tvori image firmy — obsluha zakaznik{, prodavac, pokladni,

poskytuje informace, vyfizuje reklamace, zabezpecuje sluzby apod. Je proto
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dilezité zaméstnavat lidi, ktefi ovladaji komunikaci a maji pfijemné vystupovani.
Nerovnomérné rozvrzena pracovni doba — pracovni doba se fidi nerovnomérné
navstévnosti prodejny. Nejvyssi vytizenost nastava, kdyz vétsine obyvatel skonci
pracovni doba. Proto neni mozné mit pruznou pracovni dobu dle prani
zamestnance.

e Vysoky podil nekvalifikovanych pracovniku — retailing neni zrovna lakavé
pracovni prostiedi pro zameéstnance. Prace v obchodé je brana jako pozice ,,pro
kazdého“ a to souvisi svelkym mnozstvim nekvalifikovanych malo
motivovanych lidi stfidajicich se mezi retailery.

e Vysoky podil Zen — v provoznim personalu prevazuji vyznamné piedevsim zeny,
coz je spojeno i s nizkou primérnou mzdou. V posledni dobé se objevuji

v obchodech 1 muzi, ale stale tomuto oboru dominuji zeny.

Nizka prumérna mzda provoznich pracovniki — mzdy se v obchodech postupné
zvySuji, ale stale jsou nizsi oproti ostatnim odvétvim. Piikladem muze byt Lidl, ktery
aplikoval dlouhodobé vyhodnou strategii opirajici se o vyssi finan¢ni motivaci. Zajem o
praci v jeho fetézci prevysSuje poptavku a muze si pracovniky vybirat, tim padem dosahne
vyssi kvalifikace, mensi fluktuaci a predevsim loajalitu firmé u svych zaméstnanci.

Z dlouhodobého pohledu je to velmi vyhodna strategie. [3]

2.3 Nakupni prostredi

Dulezitou roli pro zakazniky hraje nakupni prostiedi. Z ptijemného prostiedi je i piijemné
naladén zakaznik a dokaze setrvat u regalti delsi Cas a tim se zvySuje pravdépodobnost,
ze si produkt koupi. Nakupni atmosféru tvori kvantitativni 1 kvalitativni vlivy, které
piisobi na smysly a vnimame je z pohledu zakaznika jako prozitek. Nakupni atmosféru
muzeme vyjadfit jako stimul — emoce — reakce. Pokud dame zakaznikovi vhodny stimul,
ptichazi kladna emoce a poté 1 vytouzena kladna reakce ukoncena pozitkem z nakupu.
Aby se zakaznik rad vracel musime mu pfipravit pfijemné prosttedi plné vhodnych

stimuld. [3]
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2.4 Design prodejny

Hlavnim cilem je vytvofit podminky pro efektivni pohyb prodejni jednotkou a idealni

podminky pro nakup zékaznika. Design prodejny se déli na vnitini a venkovni design. [3]

2.4.1 Venkovni design

Hlavnim cilem venkovniho designu je nalédkat zdkaznika ke vstupu do prodejni jednotky.

Docilime toho kladnym ptsobenim na vnéjsi stimuly.

Architektura pusobi na stimuly uz z velké vzdalenosti a pomoci architektury mizeme
zduraznit prodavajici sortiment, ptivod produkti a zakaznik dokaze pouhym pohledem
odhadnout velikost prodejni plochy. Architekturu musi retailer vzdy pfizptisobovat

zastavbeé a osidleni.

Vstupnim prostorem je mysSleno vstup do prodejni jednotky. Snahou kazdého
obchodnika by mél byt co nejjednodussi a nejptfijemnéjsi vstup do prodejny. Idealni
zpusob je, ze zakaznik nemusi piekonavat zadné piekazky, tudiz je vstup bez schodu,

zato¢enych chodeb, vyvysenych ploch apod. Vstup by mél byt dostatecné Siroky.

Vykladni skFiné maji maximalni moc pusobeni na nase stimuly. Ne nadarmo se jim fika
menu prodejni jednotky. Vykladni skiin totiz dokaze na zakaznika puasobit 24 hodin
denné 7 dni vtydnu — neni podfizena oteviraci dobé jednotlivych prodejen. Cilem
vykladni skfing je klasifikovat prodejni sortiment a ptilakat zakaznika do obchodu. Proto
obvykle obchodnik vystavuje reprezentativni zbozi nejvyssi jakosti. Modernim prvkem
vyloh jsou specialni aranzma dle rocniho obdobi nebo blizicich se specialnich
spoleCenskych udalosti. Nejcast&jsi dilema retailera je jaké zbozi do vykladu vybrat a jak

jej ve vykladni skfini co nejucinngji umistit. Existuje nékolik zasad vystavovaného zbozi:

e Priibuzné zbozi by mélo byt prezentovano spole¢né

e Zbozi velkych rozmér a vysoké zbozi se umistuje po stranach vykladni skiiné
e Vykladni skiifi by neméla byt piilis hluboka

e Zakaznika upoutava pohyb ve vyloze

e Vyloha by neméla pusobit pfeplnéne

e Veskeré prvky musi byt Cisté, upravené a vhodné sefazené

e Je dobré vyuzit efektivnich svételnych efektt
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Napisy jsou pro supermarkety mnohem typi¢téj§i nez vylohy. Napisy identifikuji KDO
prodava, CO se prodava a mél by byt umistén zfetelny napis informujici zdkazniky o

oteviraci dobé& a nezbytnych nalezitostech — adresa, majitel apod.

Parkovaci plochy nepusobi jako zrakovy stimul, ale dopfavaji zakaznikiim urcity druh
komfortu a zbavuji je starosti ve velkych méstech s parkovanim. Parkovisté by melo byt
pristupné, dostatecné velké a bezplatné. Pro zdkazniky je rozhodujici kratka vzdalenost

od prodejni jednotky pies nakupni voziky az k jejich osobnimu vozu. [3]

2.4.2 Vnitrni design

Vnitini design pasobi na zakazniky pomoci technickych feSeni interiéru. Je dialezité vSe

pfizptisobit s maximalnim ohledem na zakaznika.

Pouzity material ovliviiuje subjektivni pocit zdkaznika. Pouzitym materidlem je myS$leno

stropni i podlahové obklady. VSe musi ptsobit ¢istym vzdusnym dojmem.

Obchodni zarizeni je neodmyslitelnd ¢ast podilejici se na nakupni atmosféie. Mezi
obchodni zafizeni zatazujeme voziky, pokladny, vahy i automaty. Je tfeba myslet nejen
na vzhled danych véci, ale dilezitym faktorem je kvalita i kvantita. Je nemyslitelné, aby

nam béhem provozni doby nefungovaly 3 vahy na ovoce a zeleninu ze 4.

Osvétleni hraje velkou roli na vybér produkti. V obchodnich jednotkach se fesi osvétleni
regalt, pultd, zbozi, napist i napiiklad pokladen. Je dulezité, aby barva osvétleni

korespondovala s celkovym dojmem interiéru. Kritéria pro osvétleni jsou:

e Intenzita
e Rovnomeérnost
e Stinivost

e Oslnéni

U osvétleni vlozenych v regalech je dulezité, aby pozornost zakaznika ziskal osvétleny

produkt, nikoliv svételny zdroj.

Barevné feseni ovliviiuje naladu a chovani zakaznika. Teplé barvy jsou doporucené pro
vylohy a vchody. Pro kazdy sortiment se doporucuje zvoleni jiného osvétleni. Naptiklad
syté svétlo zbarvené do rizova je typické pro maso. AvSak pro mlécné vyrobky je

typickym osvétlenim zluta led zafivka.
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Hudebni kulisa dokaze vyvolat v zakaznikovi rozdilné pocity. Clovék je obklopen zvuky
vSude. Kvili koncentraci lidi na relativné mensim prostoru se doporucuje hudebni kulisa
pro zakryti nelibych zvukt padajiciho zbozi apod. Je dokazané, ze hudba v obchodech
fidi tempo nakupovani kazdé osoby. Pokud hraje hudba v pomalejSim rytmu, tak
zakaznici se pohybuji po prodejni jednotce snizenym tempem a vznika vétsi
pravdépodobnost, ze si stthnou prohlédnout vice sortimentu a vice toho nakoupi. Hudebni
kulisou mtizeme podpoifit i urity druh sortimentu — naptiklad détskou hudbou podpotime

prodej hracek. [3]

2.5 Dispozicni reSeni

Dispozici muzeme definovat jako prostorové usporadani v mistnosti. V maloobchodé
rozlisujeme nékolik typl dispozi¢niho feSeni. Prvni feSeni se nazyva pravidelné. Je
charakteristické pro uzaviené samoobsluhy, kde jsou regaly uspotfadané rovnobezné
s bocni sténou. Dokazeme timto usporadanim vést pohyb zakaznika, ktery musi obejit a
prohlédnout si cely sortiment. Tento typ je vyhodny pro prodejce, avSak velmi omezujici
pro zakaznika. Dne$nimu modernimu zakaznikovi v takovém prostfedi chybi moznost
volby a prochazenim se po prodejné ma pocit ztraty Casu. Druhym feSenim je volny
pohyb, ktery je pfijiman ze strany zakaznika velmi pozitivné. Zakaznik mize prochazet
celou nabidku prodejni mistnosti, jak si zamane. Takové usporadani je typické pro odévni
zbozi. Tretim typem je polouzavieny prodejni usek. Prodej jednotlivych sortimentnich
skupin je usporadany do samostatnych uzavienych prodejnich useku, které maji naptiklad
odlisné barevné fteSeni, design, formu prodeje apod. Tento typ muzeme vidét
v obchodnim centru Kotva v Praze. Mezi standardni obsluzné prodejny zafazujeme
pultovy prodej, kdy pulty jsou u stény mistnosti a zakaznik prochéazi podél pultu. U
supermarketil je nejcastéji zvolena kombinace nuceného pohybu zakaznika s volnym

pohybem. Zalezi uz na retailerovi, ktera cast bude prevladat. [3]

2.6 Prezentace zbozi

Cilem prezentace zbozi je co nejucinngji piedstavit zbozi zakaznikovi, upoutat jeho
pozornost k vyrobku a vzbudit zajem o jeho nakup. Prezentace ma svoji techniku, ktera
muze byt vertikalni, horizontalni, oteviena, tematicka, nebo se mize jednat o prezentaci

zivotniho stylu, pfibuzného zbozi, ¢i prezentaci v blocich.
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e Vertikalni — zbozi stejného druhu je vystavovano v trovnich pod sebou a Sirka
nabidky je dana horizontaln€ vedle sebe. Tento zpusob je tedy ¢lenény na Grovné.
Vyuziva se predevsim u jednotek s vétsi hloubkou sortimentu.

e Horizontalni — vhodna pro jednotky s nedostatkem prostoru. Vystavuje zbozi
stejného druhu vedle sebe, tedy horizontalné, kdezto nabidku ¢leni na vice Girovni.

e Oteviena — Tato prezentace piedpoklada aktivnost zakaznika a je moznost si dané
zbozi vyzkouset a n€jakym zpusobem s nim pracovat. Takovou nabidku vyuziva
napiiklad Apple ve svych prodejnach

e Tematicka — Prezentace raznych druh@i zboZi pod jednim Sirokym tématem.
Napriklad sportovni potieby, nebo Velikonoce.

e Zivotni styl — Pouziva se pro prezentaci riznych druhd zbozi, ktery sdruzuje
zakazniky s jednou charakteristickou vlastnosti. Miaze to byt naptiklad moda pro
téhotné nebo bezlepkové vyrobky.

e Pribuzné zbozi — tato prezentace vyuziva myslenkovych orientaci zakazniku.
Napriklad pfi nakupu nabytku jsou vedle bytové dopliiky. Tato prezentace je
vhodna pro impulzivni nakupy.

e V blocich — Tato prezentace se vyuziva pfi novém unikatnim zbozi za specialni
cenu. Je narocna na prodejni prostor a znaci se samostatné stojicim blokem

vyrobku daleko od ostatnich.

Umisténi vyrobku na prodejni plose ovliviiuje jeho prodejnost. Zalezi na frekventovanosti
daného mista a také je dilezité umisténi v zorném poli oCi. Nejatraktivnéjsi zona je 110
az 160 cm od podlahy. Od podlahy az po konec nasich konecku prsti pii volné svésenych

rukou mluvime o dolni zén€. Nad 160 cm uz je to horni zona.

Ve ovliviiuje zakaznik. I kdyz mame riznorodé zakazniky — vékové, etnicky, vzdélanim
apod., tak vyznamny podil zakaznikti ma urcité charakteristické rysy podobné. Témito
rysy jsou:

e Pohybuji se v obchodé prevazné vpravo

e Chodi proti sméru hodinovych ruci¢ek

e Maji sviij rytmus pohybu — pii pfichodu rychly, potom jejich tempo zvolni a u

konce nakupu opét tempo zvysi
e Vyhybaji se obraceni zpét

e Nechodi do roht mistnosti
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e Orientuyji se spiSe napravo
e Vyhledavaji poschodi tim mén¢, ¢im dale se vzdaluji od vchodu (plati nahoru 1

dold)

Z chovani zakaznikh mazeme tedy prodejnu rozdé€lit na silné frekventované a slabé

frekventované zony. [14]

2.7 Rizeni pohybu zboZi

Rizeni pohybu zbozi je slozita logisticka operace. K pojmu logistika existuje mnoho
definici. Struéné lze fict, Ze se logistika zabyva pohybem zbozi a materiali z mista vzniku

do mista spotfeby a s tim souvisejicim financnim tokem. [15]

2.7.1 Obchodni logistika

Predmétem logistiky je organizace toku tak, aby byly ve spravném cCase na spravném
misté s efektivnim vynalozenim naklada. Kazdy produkt ma dlouhou cestu. Nasim cilem
je mit vyrobek vzdy ve spravny Cas, na spravném miste, ve spravném mnozstvi a kvalité,
aby byl zakaznik spokojen. V tomto procesu musi byt vSechny naklady efektivné
vynalozeny, aby nam nestoupala kone¢na cena. Kazda sebemensi chyba v kterémkoliv
¢lanku toho fetézce muze vést ke katastrofé na konci obchodu pro vSechny zucastnéné.
Pojem obchodni logistika zahrnuje tok zbozi, ktery konci u spotiebitele — nakup,
skladovani, rozvoz, prodej zbozi apod. Obchodni logistika je védni a pragmaticka
disciplina zabyvajici se planovanim, fizenim a realizaci toku zbozi a informaci tak, aby

spravna komodita byla ve spravny Cas na spravném misté s co nejniz§imi naklady. [5]

2.7.2 Logistika nakupu

Logistika v nakupu fesi tyto témata:
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MISTO NAKUPU

ZPUSOB
PREPRAVY

FORMA
OBJEDNAVKY

FREKVENCE
DODAVEK

Obr. 2.5 Logistika nakupu
Zdroj: Vlastni zpracovani podle [3]

Je stézejni si ur€it spolehlivého dodavatele se kterym budeme spokojeni. Ten pravy
dodavatel pro nas§ byznys bude spliiovat souhrn dodavatelskych sluzeb. Do souhrnu

dodavatelskych sluzeb patfi:

e Dodaci lhuta — doba od zadani objednavky az po vyzvednuti odbératelem.
Velkou proménnou v dodaci lhaté hraje fakt, jestli ma dodavatel zbozi na skladé,
nebo ho musi vyrobit.

e Dodaci spolehlivost — je dulezité mit dodavatele, ktery nasi objednavku doruci
v pfedem domluveném terminu bez obtizi a ve stavu, jakym jsme si objednali.
Pokud by dodavatel tak necinil, mohli by nam vznikat dalsi naklady kvuli jeho
prodlenti.

e Dodaci flexibilita — schopnost reagovat na pozadavky a pfani, naptiklad
mnozstvi, Casové predani vyrobkul, zpisob predani, baleni zbozi, reklamace apod.

e Dodaci kvalita — dodaci pfesnost i za vyjimecnych situacich
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Logistika nakupu se 1isi dle firmy. Jiné procesy probihaji u nakupu maloobchodu a jiné
zase u velkoobchodu. Velkoobchodem se mysli samostatny velkoobchodni podnik, ktery
ma centralni nebo regionalni sklady. Logistické pozadavky na nakup velkoobchodu jsou
nasledujici:

e Urceni kvality zbozi — jiz v pfipravé nakupu je tfeba se dohodnout o priabézném
overovani kvality dodaného zbozi

e Dodaci lhata

e Bezprostiedni dodavka — nejcastéji vyuzivana u velkoobchodu, po obdrzeni
objednavky je doruceni bézné do 16 — 24 hodin.

e Terminovana dodavka — napfiklad po ukonceni sklizn€ (vino)

e Fixni dodavka — stanovime si s dodavatelem ptesné den i hodinu dodavky, pokud
se jedna o velkou dodavku, mizeme si ji rozdélit na jednotlivé Casti

e Misto plnéni — stanoveny bod, od kterého uz za zbozi piebira zodpovédnost
odbératel (sklad, rampa odbératele, rampa dodavatele)

¢ Provoznélogistické podminky — oznaceni zbozi, oznaCeni obal, velikost balent,
prepravni prostfedek, reklamace, doklady apod.

o Cenové podminky — mame zakladni cenu za produkt a k tomu se bud’ pripocitava
nebo odecita cena dle mnozstvi odbéru, dle zplisobu placeni, dle dodrzeni
splatnosti apod.

e Platebni podminky — obvykle se vystavuje faktura se splatnosti par dni po dodani
objednavky [3]

2.7.3 Sortiment

Sortiment je uceleny soubor vyrobkul, pfipadné vykonu a sluzeb. Retailing se zaméfuje
na spotfebni zbozi. Zmeény v sortimentu jsou vétSinou vyvojové nebo sezonni. Vyvojova
zména je spojena s inovacemi a zmeénou potieby zakaznik(i. Sezonni zména nastava
obvykle béhem roku s ohledem napiiklad na sezonni potraviny vypéstované dle podnebi
Ceské republiky. Sortiment se déli na potraviny a nepotraviny. Retailefi si také asto
zbozi rozdéluji dle trvanlivosti a narocnosti na skladovani — suchy sortiment (mouka) a
Cerstvy sortiment (zelenina, ovoce). Stejné jako v jinych odvétvich 1 v potravinovém
prumyslu se pouziva celosvétové standardizovany systém pro identifikaci — kod EAN

(European Article Numbering). [15]
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2.7.4 Zasoby a jejich Fizeni

Zasoby vznikaji v dusledku Casového a prostorového nesouladu mezi vznikem pozadavku

dané polozky a disponibilitou této polozky. Zjednodusené feCeno, dodavatel nemuze

vykryt objednavky bez Casového zpozdéni a bez dodatecnych nakladt presné v okamziku

vzniku potieby daného zbozi, materialu, polotovaru ¢i vyrobku. Duvodem, proc

potfebujeme zasoby v retailingu je vyrovnani nabidky a poptavky v konkrétni den ¢i

hodinu. Zasoba je mnozstvi zbozi ve skladu. Zasoby jsou narocné na prostor, penize i

obsluhu. V modernim pojeti uz si supermarkety nevytvareji extra velké zasoby, protoze

na jednotlivych prodejnach nemaji velké sklady. Efektivnéjsi planovani zasob muze

zamezit zbyte¢nému presouvani zbozi mezi jednotlivymi sklady a tim zbyteCné ztraty.

[16]

NAKLADY
NA
SKLADOVACT
PROSTOR

4

Prostor
Obsluha prostoru

NAKLADY NA

UDRZOVANI ZASOB

NAKLADY NAKLADY

KAPITALU NA SLUZBY

Investice do Pojidténi
zasob Dané

Obr. 2.6 Néaklady na udrzovani zasob

Zdroj: Vlastni zpracovani podle [17]

NAKLADY
RIZIKA
ZNEHODNOCENI
ZASOB

4

Zastarani
Poikozeni
Kradeze
Premist'ovani zasob

Dulezité pojmy v oblasti fizeni zasob jsou tyto Fidici hladiny zasob:

» Zasoba maximalni (Zmax) — maximalni velikost zasoby dosazena v okamziku

dodavky

» Zasoba minimalni (Zmin) - minimalni velikost zasoby, kdy pod touto urovni

zasob dochazi k preruseni zasobovaciho toku, jedna se tedy o zasobu rovnou nule
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» Zasoba pojistna (Zpoj) — zasoba, ktera se vytvari pro moznost vzniku rizika
kolisani dodavek a jejich vyse a poptavkou

» Objednaci zasoby (Zobj) — zasoba v takové vySi, pfi které je nutno vystavit
objednavku, aby dodavka pfisla v okamziku dosazeni minimalni velikosti zasoby.

[16]

Pro hodnoceni zasob se bézné ve velkoobchodech vyuzivaji primémé celkové zasoby a

jejich srovnani se skuteCnosti i odvozené relativni charakteristiky obratu zasob
Doba obratu zasob (d) — za jakou dobu (dny) firma pramérn€ proda své zasoby.

zasoby

trzby / 365

Pocet obratek (o) — kolikrat je behem roku kazda polozka zasob prodana a znovu

uskladnéna. (18)

trzby

zasoby

2.7.5 Zavisla a nezavisla poptavka

Zavislou poptavku je mozné odvodit z poptavky po jiném zbozi. U velkoobchodu se
pfevazné vyuziva nezavisla poptavka. Tato poptavka vznika libovolné a nema vztah
k poptavce po jinych druzich vyrobkt. Je to naptiklad poptavka zakaznik(i po zbozi
v obchodnim domé. Vyse této poptavky muze byt pouze predikovana a nelze ji stanovit
se 100% jistotou. Nazyva se také poptavka stochasticka. (19). U stochastické poptavky

mame 4 zakladni objednaci systémy, které stanovujeme podle nasleduyjici tabulky:
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Tab. 2.1 Stochastické objednaci systémy

pevné objednaci mnozstvi | proménné objednaci
Q) mnozstvi (S)
objednavani v proménnych ) )
) systém B, Q systém B, S
okamzicich (B)
objednavani v pevnych
) systém s, Q systém s, S
okamzicich (s)

Zdroj: [19]

Systém B, Q —je vhodny v pfipadé, Ze se jedna o pravidelny odbér a polozky maji velkou
odbytovou hodnotu. Doobjednavame ihned pokud dosdhneme objednaci urovné B.
Systém B, S — objednavame rizna mnozstvi, kdyZz posledni prodej dosahl arovné B
Systém s, Q — pevny okamzik objednavani v kombinaci s pevnym mnozstvim produkta.
Naptiklad mizeme objednavat kazdé druhé pondéli v mésici.

Systém s, S — objednavame pravidelné v pevny okamzik, ale ménim mnozstvi

objednanych produktt. [19]

2.7.6 Metoda ABC

Metoda ABC je zalozena na Paretové pravidle 80 : 20, kdy 80% jeva ovliviiuje 20%
nejdulezitéjsich moznych piicin. Vychazi ze slozitosti a zdlouhavosti fokusovani se na
vSechny druhy zasob stejn¢. Dle metody ABC si zasoby rozdélime do nékolika kategorii
— nejméne do tfi (A, B, C,) a kazdou skupinu muzeme fidit odliSnym zpisobem.
Umoziuje nam to pro kazdé seskupeni mit riizné velikosti objednacich davek a kazdou

skupinu uchovavat v jiném mnozstvi, pfipadné 1 prostoru.

Skupina A — maly pocet polozek, ale nejvétsi podil pfijma — dilezité polozky. Této
skupin€ bychom méli vénovat nejveétsi pozornost a sledovat uroven zasob prubézné. Tvorii

60 — 80% obratu.
Skupina B — tyto polozky se objednavaji spiSe ve skupinach a tvoti 10 — 20% obratu.

Skupina C - tato skupina je poctem druhti zasob nejpocetnéjsi, ale objemem zasob ve

finan¢nim vyjadreni firmu zatézuje neyméné. [18]
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METODA ABC
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PODIL POCTU PODIL OBRATU
POLOZEK

Graf 2.1 Metoda ABC znazornéni

Zdroj: vlastni zpracovani podle [15]

2.7.7 Metoda XYZ

Metodu ABC mizeme doplnit o metodu XYZ, kde plati:

X —polozky prodavajici se stale stejné a je snadno predpovéditelné kolik jich potfebujeme
Y — polozky s vét§imi odchylkami ve spotiebé

Z. - polozky s nerovnomérnou spotiebou a s tim spojeny vysoky stupen nejistoty

Po roz¢lenéni produkt do skupin ABC a XYZ jsme schopni sestavit nasledujici tabulku:

Tab. 2.2 Stochastické objednaci systémy

Mira predpovédi

X Y Z
Hodnota nakupu

vysoka stiedni nizka
A

vysoka vysoka vysoka

vysoka stiedni nizka
B

stfedni stfedni sttedni

vysoka stiedni nizka
C

nizka nizka nizka

Zdroj: Vlastni zpracovani podle [18]
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Pro jednotlivé slozky AX, AY, AZ, BX, BY, BZ, atd. hledame vhodny systém fizeni

zasob.

2.7.8 Pohyb zbozi maloobchodem
Pro pohyb zbozi maloobchodem plati nasledujici pravidla:

e Pfimy pratok zbozi provozni jednotkou

e (Oddéleni cest zbozi, pracovnikt a zakaznika v Case i prostoru
e Racionalni manipulace se zbozim

e Uteln4 organizace prace

e NenaruSeni nakupnich podminek

Je nutné si uvédomit, ze naro¢nost piijmu objednavek a jeho logistické feSeni je stejné
narocné u maloobchodu i velkoobchodu. Trendem je pfemistovani nezbytné nutného
mnozstvi do maloobchodu. Velka zasoba zbozi zistava ptipravena ve velkoobchodnim
skladu. Praci uleh¢uji manipulacni jednotky zjednodusSujici odbér zbozi a umoziujici
rychlou manipulaci s produkty. Dulezité je také spravné dispozi¢ni feSeni maloobchodu,
dostatec¢na plocha apod. Po prevzeti objednavky je tieba zbozi rozmistit dle klimatickych
podminek a zasad dovoleného sousedstvi do skladi nebo na prodejni plochu. Pti ukladani

zbozi v maloobchodé musime dbat na tyto pravidla:

e Zbozi ukladame piehledné a rychle

e Respektujeme fyzické, chemické i biologické vlastnosti zbozi

e Pouzivame rychlou a tispornou manipulaci, vyhybame se prechodnému ukladani
e 7Zbozi ukladame vhodnym a doporucenym zptuisobem — stohovani, vrstveni, volné

ulozeni apod.
Po pfijmuti je tfeba zbozi pfipravit na prodejnu pro co nejkomfortnéjsi uziti zakaznikovi.
Bé&zné ukony:
e Porcovani, vazeni a baleni do spotfebitelského baleni
e Qdstranovani piepravnich obalt
e Oznacovani zbozi cenovkou

e Konecna prohlidka zbozi

e Doplnéni zbozi na prodejni plochu

37



Dopliiovani zbozi na prodejni ploSe je narocna operace zabirajici velké mnozstvi Casu 1
pracovnich sil, proto je dulezité dodrzovat nasledujici pravidla a predejit tak zbyteCnym

komplikacim:

e Zbozi ma své vyhrazené misto

e Dopliiujeme celé obalové jednotky

e Maximalné vyuzivame plochu a prostor

e Zbozi dopliiujeme mimo pracovni dobu piipadné¢ v dob& nizké frekvence
zakazniku

e Vyuzivat vhodné prepravni prostiedky [3]
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3 Informacni systémy

Informacni technologie je v roce 2021 neodmyslitelnd ¢ast jakéhokoliv podniku. IT
systémy nam umoznuji sbirati vyhodnocovat data velmi rychlym a efektivnim zptisobem.
Pomahaji nam optimalizovat vSechny procesy. Pan Gros a kolektiv v knize Velka kniha
logistiky definoval informagni systémy takhle: U&inné fizeni hmotnych tokd
v logistickém systému neni mozné bez efektivni funkce informacniho systému, jehoz
hlavnim cilem je vytvofit informacni prostfedi, v némz bude mozno ucinné planovat a
koordinovat vSechny logistické aktivity spojené s fizenim hmotnych tokt v logistickém
fetézci a vyuzivat v tomto prostfedni dostupné SW produkty pro podporu rozhodovani.

[18]

3.1 Zakladni rozdéleni

Informacni systémy v reatilingu miizeme rozd¢lit na:

e Front office procesy - procesy na obchodni jednotce — pokladni systémy, snimace
carovych kodu, snimac platebnich karet, vahové systémy, etikovaci systémy atd.
e Back office procesy — probihaji v zdzemi prodejni jednotky a zabezpecuji
¢innosti ovliviiujici podminky prodeje zbozi — pohyb zbozi, cenové strategie,
rozvoz zbozi na zékladé poptavky, hodnotici modely historie prodejnosti, modely

budouciho chovani zbozi atd.

Head office procesy — financ¢ni, ekonomické a controlling procesy — nakup materialu,

pronajmy atd. [3]

3.2 Geotracking

Geotrackingem obecné nazyvame metodu, ktera vyuziva néjakou formu monitorovani
pohybu objektt, nejcastéji nakupujicich zakaznikt, po prodejni plose. Cilem je zmapovat
frekventovana mista, chovani zakazniki a dle toho nastavit nejvhodné&jsi rozmisténi
produkti a marketingovych reklam na prodejné. Geotracking nam napomaha
k odhalovani povah a potfeb nakupcich a pokud se tato moderni technologie pouziva
spravng, tak Casto vede k vy§§imu obratu jednotlivych produkti. Existuje mnoho zptsobd,
jak muzeme ziskat jednotliva data o pohybu nakupujicich po prodejni plose.[20]
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Nejjednodussi, ale rozhodné ne nejefektivnéjsi geotracking je pomoci pozorovani. Na
prodejni plose umistime pozorovatele, ktery zapisuje do tabulek prochazejici
navs§tévniky. Obvykle se vyuziva u novych produktd, nebo nové nainstalovaného
marketingového zafizeni. Pozorovatel muze zapisovat kolik lidi zafizeni oslovilo, kolik
zakaznik( se u néj zastavilo a poté reklamované zboZzi zakoupilo a koho naopak vyrusilo
a obtézovalo natolik, ze odeSel pry¢. Vyhodou fyzického pozorovani je pfirozené
empatické citéni a vyhodnocovani pocitd i situace u nakupcCich, avSak oproti tomu je
obrovska nevyhoda — neschopnost zaznamenat velky pocet lidi. Fyzicky pozorovatel se
jevi jako nenaro¢na pomoc v malém obchodg, nikoliv ve velkych supermarketech. Dalsi
a o dost efektivn€j§i pozorovani mizeme realizovat pomoci prumyslovych kamer
CCTYV. Porizené zabéry vyhodnocuje software a vyzkumnik si jen sepiSe a vyhodnoti
sesbirana data. Aktivni kamery dokazi sbirat nejen vyskyt zakaznikd, ale i pocet ocnich
kontakti s produktem, piipadné dobu zaujeti produktu. Také dokazi urcit pohlavi,
generaci zakaznika i emoce a aktualni naladéni. Pokud je kamera umisténa ptfimo vedle
sledovaného marketingového digisdéleni, tak mize nabidnout sledovanému obsah dle
aktualniho rozpoloZzeni a tim zvysuje moznost nakupu vyrobkd. Aktivni kamery informuyji
o frontach na pokladnach, nedostatku vozikt i vytvorenych hluchych mistech obchodniho
prostoru. Kamery dokazi sbirat informace o spravné rozlozené ploSe a vzajemné interakci
zakaznik( s produkty, avSak retailefi potiebuji znat potieby jednotlivych zakaznikd.
Tento cil naplni pomoci RFID ¢ipu. Jedna se o zpisob monitorovani pohybu objektt na
zakladé radiofrekvencnich vin s pomoci RFID ¢ipti umisténych na sledovanych objektech
a RFID ctecek instalovanych v prostoru. Tyto Cipy dokéazi zaméfit zakaznika na presnost
deseti centimetrd. Diive se umistovaly do nakupnich vozika, ale to se nejevilo jako
efektivni zpusob, protoze mnoho zakaznikt necha stat nakupni koSik v ulice a pohybuje
sebez néj. Proto se zaCaly data sbirat pomoci vérnostnich nakupnich karet, které zakaznici
nosili u sebe a u poklady jim byla ud€lena mensi ¢i vétsi sleva. Vzhledem k rychlému
pokroku modernich technologii se dnes pfevazné vyuzivaji mobilni aplikace v telefonech.
Aplikaci si nainstalujete a v momenté, kdy vejdete na prodejni plochu, tak aplikace
odesila obchodnikovi vasi pozici a pomoci kamer dokaze software sparovat vizualizaci
s konkrétni IP adresou na vasem zafizeni. Po zaplaceni u pokladny a nacteni kodu
z aplikace software vyhodnoti vase chovani na prodejné, dokaze rozpoznat naptiklad: jak
dlouho vam nékup trval, co vas zaujalo nejvice, jaké zbozi pravidelné nakupujete, jakou
znaCku uptednostriujete, kolik primérné utratite za jednotlivé sortimenty, zda se fidite

cenou nebo kvalitou, kdy jste se nechali strhnout reklamou, zda jste odchézeli uspokojeni
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a v dobrém rozpolozeni apod. Analyzuje a vyhodnocuje vase obchodni ritualy a dokéaze
vam potom nabidnout slevové kody na Casto nakupované produkty. Tim docili vasi

loajality vici podniku. [20]

33 Moderni technologie

Doba se vyviji velmi rychle a to, co je dnes pro nas novinkou, bude za 5 let
pravdépodobné zastarala véc vnimana jako absolutni technické minimum. Pro
retailingovou sluzbu je velmi dilezité, aby udrzela krok s nastolenymi trendy a nejlépe
byla technologicky o krok dale nez konkurence. K tomu napoméahaji rizné podniky
vyvijejici stale nové a nové moderni technologie. QR kéd pochazi z anglického quick
response a znamend to rychld odezva. Sklada se z nékolika ¢asti a k nacteni uzivatel
pottebuje pouze aplikaci a kvalitni fotoaparat v chytrém telefonu. Ocekava se masivni
budouci vyuziti na vSech obalech produkti. QR kod dokaze uchovat a nacist velké
mnozstvi dat, které mohou slouzit jako informace o ingrediencich, pfipadné néjaké
recepty, ankety, vyzkumy apod. Elektronické regalové cenovky je technologické
zafizeni, které umoziiuje centralné€ v fadech minut ménit informace. Retailefi tedy usetii
Cas svych pracovniku, snizi naklady na papir a toner, mohou umistit displeje s cenovkami
i do mrazicich boxt apod. Diky této technologii dokazi ménit ceny i béhem jednoho dne
v navaznosti napiiklad na Cerstvost produktt, nevyprodané zasoby trvanlivych potravin
apod. Elektronicka cenovka dokonce funguje obousmérn€, tudiz muze informovat
potencionalni zakazniky o niz§i cené za produkt, pfipadn€ 1 samotné zameéstnance
prodejny, ze se ocekava vétsi odbyt a vyssi frekvence dopliiovani. Personalizované
technologie se rozviji rekordnim tempem. Budouci pfedstavou je interaktivni obrazovka,
ktera po nacteni aplikace rozpozna zakaznika a dokaze mu navrhnout nakup dle jeho
preferenci, potravinovych alergii, zvyklosti a aktualnich cenovych rozlozeni. Chytré
regaly jsou aktualné jeden z experimentt gigantu Amazonu, ktery do svého kamenného
obchodu Amazon Go nainstaloval regaly, které¢ poznaji na zakladé identifikace pfi
ptichodu do prodejny, ktery zakaznik aktualn€ vzal z regalu produkt a automaticky mu
ho nauctuji do virtualniho koSiku. Pfi odchodu se zbozim zadkaznik projde ramem
(podobnym jako na letiS§ti) a cena se mu odeCte zuctu. SpoleCnost Panasonic
neimplementovala chytré zatizeni do regald, ale do jednotlivych keSiku. Princip zlistava

stejny — uzivatel vlozi zbozi do kosiku a pfi opousténi prodejny se mu platba strhava
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z uctu. Velkou vyhodou jsou nulové fronty u pokladen, mala dotace na pracovniky a

prakticky nemozné obejit systém a jakykoliv produkt ukrast. [20]
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4 Analyza vybrané spole¢nosti

Pro analyzu logistickych procesti jsem si vybrala spole¢nost Kaufland Ceska republika
v.0.s. V. mém okoli se nachazeji tii pobocky této firmy. Ja si vybrala pobocku v Brné

Kralové Poli na ulici Sportovni.

Obr. 4.1 Zelezniéni traté Plzefiského kraje

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.1 Historie spolecnosti

Kaufland Ceska republika v.o.s. je vefejna obchodni spolednost vedena v obchodnim
rejstiiku Méstského obchodniho soudu v Praze. Zapis do trestniho rejstiiku byl
uskute¢nén 10. 3. 1997, avsak pocatky spolecnosti sahaji az do roku 1930, kdy Josef
Schwarze vstoupil jako spole¢nik do velkoobchodu s ovocem Lidl & Schwarz KG. Ptes
druhou svétovou valku byla €innost pozastavena a az v roce 1968 se oteviel prvni obchod
s nazvem Handelshof v Backnangu. Samoobsluzny obchodni dim spatfil svét az v roce
1984 v némeckém Neckarsulmu. Postupné se zacala spoleCnost rozsifovat z Némecka do
okolnich statd. Po smrti Josefa Schwarze se stal vedoucim spolecnosti jeho syn Dieter
Schwarz a nyni je to spole¢nost vlastnéna z 99,999% némeckou spolecnosti Kaufland

Tschechien Warenhandel GmbH. Ceska spole¢nost Kaufland Management CR s.r.o.
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vlastni pouhé 0,001% z celkového podilu. Matetskou spole¢nosti Kaulfand Stiftung je
Schwarz Beteiligungs-KG. Tento podnik vlastni 1 konkurenéni spolecnost Lidl Stiftung
CoKG jejiz soudasti je Lidl Ceska republika v.o.s. VSechny tyto spoletnosti zastituje
spoleCnost Schwarz Gruppe, ktera se pravidelné umist'uje na prednich pfickach nejvétsich
prodejct potravin na svété. Pro dokresleni situace ohledné vlastnictvi dokladam obr. 8.1.
V piilohach zivnostenského zdkona ma Kaufland v.o.s. uvedené jako hlavni pfedmét tyto
¢innosti: vyroba, obchod a sluzby, feznictvi a uzenarstvi, projektova ¢innost ve vystave a

provadéni staveb. [21]

Schwarz . _ N .
N i Dieter Schwarz Stiftung GmbH
Unternehmenstrenhand KG

Schwarz Beteiligungs GmbH

Lidl Stiftung & Co. KG Kaufland Stiftung & Co. KG

Obr. 4.2 Hierarchie firem Schwarz

Zdroj: Vlastni zpracovani podle [21]

V Ceské republice doslo k otevieni prodejny v roce 1998 a to v Kladng. V Praze se
otevrel prvni obchod az v roce 2000 a v roce 2001 si Kaufland vystavel v Modleticich u
Prahy centralni sklad. V roce 2010 pfisel Kaufland s prvni vlastni fadou produkti a zacal
zakazniky lakat pod sloganem ,,vysoka kvalita za nejnizsi cenu na znacku oznaCovanou

K-Classic.
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Obr. 4.3 Znacka K-Classic

Zdroj: [21]

4.2 O spolecnosti

Aktualné je v Ceské republice pod znatkou Kaufland 135 prodejen, dvé logisticka centra
a vlastni masozavod s centralou. Jak muzete vidét na obrazku 4.2, tak spolecnost ma
rovnomérné rozdélené prodejny napfi¢ celou republikou. Samoziejmé dava prednost
hojné osidlenym oblastem, ale nékteré prodejny se nachazi i1 v menSich méstech.
Spolecnost se pysni 23 tisici zameéstnanci a cenou Top Employer Europe za roky 2019,
2020 i 2021. Aktivné pisobi nejen u nas, ale i v Bulharsku, Chorvatsku, Némecku,

Polsku, Rumunsku, Slovensku a Moldavsku.

Obr. 4.4 Kaufland v Ceské republice

Zdroj: [22]
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Kdyz se fekne Kaufland, tak by se kazdému mélo vybavit ¢ervenobilé logo. Logo je ve
tvaru Ctverce, uprostied ma z kostek poskladané Cervené pismeno K, které dopliuje
jednoduchy néapis Kaufland. Tohle logo pouziva spolecnost na vSech budovach, letacich,
propagacnich materialech, dokonce timto logem ma opatiené i nékteré stojany a darkové
predmeéty. K logu casto Kaufland ptidava riizna hesla, ¢i slovni spojeni, které Cas od Casu
obmeni. Aktualné pti otevieni webovych stranek nam vyskoci pod logem motto ,,Moje

prvni volba®. [21]

Obr. 4.5 Logo Kaufland
Zdroj: [21]

Kaufland disponuje velkou Skalou sortimentu. Soustfedi se jak na potraviny, tak drogerii,
domaci potteby, spotrebice, dekorace do bytu, kvétiny a ¢im dal Castéji zarazuje 1 hracky
a textil. Co se tyka znacek, tak Kaufland ptivodné pouze preprodaval zbozi, av§ak nyni

ma velké mnozstvi vlastnich produkti.

Znacka K-Bio garantuje konzumentiim bio kvalitu za rozumnou cenu. VSechny produkty
jsou bez barviv, um¢lé prichuté a vyrab&ji se v souladu s veskerymi ekologickymi
nafizenimi EU. Marketing vyuziva zakladnich potieb zadkaznika — snidan€, obéd, vecete.
Naptiklad do snidaniovych K-Bio produkti spoleCnost zafadila cerealie, salam, dzus, nebo
mléko. Casto se na letacich u téchto vyrobkd setkame se slogany typu ,,Zagnete den

s dobrym svédomim®, pfipadné ,,Dbejte na svoje zdravi®.
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Obr. 4.6 Logo K-Bio

Zdroj: [21]

Velmi oblibenou znackou je K-Classic, kterou reprezentuje motto ,,Kvalita za nizkou
cenu?“. Pomoci této znacky lakéa Kaufland své zakazniky uz vice nez 10 let. Tato znacka
ma zastoupeni v prodejné pomoci vice nez 1400 produkti. AvSak vyrobci se méni.
Kaufland musi klast velky diraz na pomér cena a kvalita, tudiz Casto vypisuje vybérova

fizeni pro dodavatele s jasnymi pozadavky, ale také s pfedem ujednanou cenou.

14
| N

CLASSIC

Obr. 4.7 Logo KClassic
Zdroj: [21]

K-Favourites je naopak zase znacka pys$nici se odlisnosti od béznych produktt. Kaufland
u této znacky slibuje ptfidanou hodnotu a vétsi pozitek z dobrého jidla. Produkty jsou
podrobovany pravidelnym ochutnavkam a srovnavanim se stejnymi produkty od jinych
dodavatelti. Specialisté ztUseku zajistovani kvality pravidelné s institucemi a

laboratoremi pribézné dodrzuji vysoké kvalitativni pozadavky.

nr
1N

Twvouni

Obr. 4.8 Logo K Favourites

Zdroj: [21]
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Znacka K-free mysli na vSechny bezlepkové zakazniky. Kaufland méa v nabidce 13
bezlepkovych a 8 bezlaktozovych produkt. Ceho si zakaznici jisté velmi povazuji je

barevné oznacCeni obald téchto vyrobkt a vyhrazeny samostatny koutek v kazdé prodejné.

|l
[N

Obr. 4.9 Logo K-free

Zdroj: [21]

4.3 Kaufland Brno Ponava

V Brné se nachazi celkové Ctyfi prodejny Kaufland, kazda v jiné ¢asti Brna — Ponava,

Zidenice, Bohunice a Slatina.
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Ob...r./4.10 Zastoupeni fetézce |Kauﬂand v Brné
Zdroj: [22]

Kaufland Brno — Ponava, je umistény u frekventované rychlostni silnice nesouci nazev
Sportovni. Nevyhodou je nedaleké nakupni centrum Kralovo Pole (vzdalené vzdusnou

Carou 150 metrtl), kde je nonstop oteviena konkuren¢ni prodejna Tesco. Prodejna se
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nachazi na adrese Sportovni 594/21. Kazda prodejna ma své Cislo, které se uvadi na
kazdou objednavku, fakturu i veSkeré dokumenty. Prodejné Kaufland — Ponava nalezi
Cislo 4310. Oteviraci doba je stejna jako u vétSiny prodejen této znacky, a to od pondéli

do nedéle od 7:00 do 21:00. Velikost budovy ¢ini piiblizné¢ 8000 m2.

4.3.1 Venkovni prostredi

vvvvv

Sportovni, tak vidite novou moderni patrovou prosklenou budovu, oznacenou velkym
logem Kauflandu a jesté donedavna opatfenou nalepenym srdickem, které symbolizuje

,Lasku k Cesku®, jak hlasa reklama v televizi.

Obr. 4.11 Pohled z ulice Sportovni
Zdroj: Vlastni zpracovani

Lidé piijizdejici vozidlem vjizdi z bo¢ni ulice Stfedni. Mohou parkovat pred budovou
Kaufland, kde se ale nachazi pouhych 17 mist, ztoho 2 mista vyhrazené pro
handicapované a dalSich 6 mist pro rodiny s kocCarkem. Je to malé parkovisté
s nedostacujici kapacitou. Proto Kaufland zvolil skvélé feSeni a vytvoril dalsi parkovaci
mista na stfeSe svoji prodejny. Zde se nachazi vice nez 100 mist, z toho 10 mist pro rodiny

s koCarkem a 7 mist pro handicapované osoby.
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Obr. 4.12 Stresni parkovisteé
Zdroj: Vlastni zpracovani

O patro niz do prodejny se dostanete pomoci pohyblivého chodniku, ktery sveze

zakazniky jak nahoru, tak dolu. Handicapovani lidé mohou pouzit vytah.

Obr. 4.13 Pohyblivy chodnik v obou smérech
Zdroj: Vlastni zpracovani

Kaufland disponuje dvéma druhy nakupnich koSika. Prvnim jsou klasické nakupni
voziky viz obr. 5.3. V dobé¢ pandemie spolec¢nost Kaufland oznacila kazdy kosik Cislem.
Dutivodem je hlidani po¢tu zakazniki na metry ¢tverecni prodejni plochy. Kdyz jsem se
ptala vedouciho prodejny, ¢eho docili, kdyz na prodejnim voziku je umisténo cCislo, nebyl

schopny odpovédét. Z mého pohledu je to nicnefikajici informace. Prodejni plocha ma
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stale stejny pocet metru CtvereCnich, tudiz v ramci opatfeni muaze kazdy den po celou
pracovni dobu byt stale stejny pocet zakazniki na prodejn€. Neni pouze jeden stojan
s voziky, ale konkrétné v této filialce jsou k dispozici 4 stojany. Kazdy zakaznik nakupuje
jinak dlouhou dobu a je bézna praxe, ze si vypuj¢i svuj nakupni vozik ze stojanu Cislo 1,
ale vrati ho do stojanu ¢islo 3. Pokud potkame v obchodé nakupni vozik nesouci ¢islo
126, neznamena to, ze se v obchodé pravé pohybuje 126 zakazniki, protoze voziky se
nevraci do stejnych stojand a ve stejném potadi jako se pajcuji. Cislovani voziku ma
napfiiklad smysl pro zakazniky, ktefi kosik na prodejni ploSe odlozi a pohybuji se mezi
regaly samostatne. Po vybrani produktii nemusi hodnotit sviij kosik dle obsahu, ale najdou
svij vozik pravé dle Cisla. To je jedina vyhoda zminéného Cislovani. Pokud by spolecnost
Kaufland chtéla zajistit, aby se na prodejni ploSe pohybovalo ve stejny ¢as napiiklad
pouze 150 zakaznik, méli by dat do stojanu pouze 150 voziki. AvSak muze nastat
komplikace, ze v néjakém stojanu budou chybét voziky uplné, kdezto v jinych stojanech
jich bude nadbytek a zdkaznik bude zbytecné Cekat, nebo naopak neukaznéni zakaznici
mohou vniknout do prodejny bez kosiku. Z téchto diivoda vidim jako nejlepsi fesSeni
vytvorené dcefinou spolecnosti Lidl. Lidl ke vchodu 1 vychodu prodejny nainstaloval
automatické pocitadlo, které automaticky pficitd a odcitd vchazejici 1 vychazejici
zakazniky. Pokud se v jedné dobé€ nachazi na prodejné maximum zakaznikt, pocitadlo
zablokuje vstupni dvefe a neumozni tim vstup dalSiho zakaznika, dokud jiny zakaznik
neopusti prostor prodejny. Vedouci jedné z pobocek Lidlu mi potvrdil, ze dle dotaznika

vyhovuje takové feSeni vétSin€ zakaznikiim i zaméstnancim Lidlu.

- o i i
B e it M = e

Obr. 44 Nékni vozik s Cislem

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Druhym druhem jsou nakupni kosiky s rukojeti, které v dobé pandemie nejsou
zakazniklim k dispozici. Prvni typ kosikd si zakaznik mize propujcit vlozenim 5K¢,
10K¢, nebo specialnim zetonem k tomu ur¢enym. Tyto nadkupni voziky se vyzvedavaji

v zakreslenych mistech na obr. 5.4 vlozenym nize.

xlfekanna Brno
Spontoyni "'-\I
- - \
==l #- '|II
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9 Pé'éui'l:i'nd Bin O:Ponava
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Obr. 4.15 Stojany s nakupnimi koSiky
Zdroj: Vlastni zpracovani v kombinaci s [22]

Z pohledu zakaznika bych uvitala stojan s kosiky 1 na malém parkovisti pred budovou
Kaufland. Také velky problém vidim v nekomfortnim paj¢ovani voziki za drobné penize,
protoze v dnesni dobé platebnich karet a platebnich aplikaci v telefonech, je ¢im dal vétsi
procento zakaznikd, ktefi u sebe zadnou hotovost nemaji. Ti se potom dostavaji do
problému a sviij nakup musi feSit do malych prenosnych kosikd, coz neni pro zakaznika,
ale ani pro prodejce vyhodné. Pomoci kamerovych systému by bylo mozné stezit kradez
vozikl. Pétikoruna, pfipadné desetikoruna neni v dnesni dobé motivacni Castka pro
neodcizeni voziku a spiSe to komplikuje nakup poctivému zakaznikovi. Druhy typ
prenosnych mensich vozikt si mizete pujcit pii vstupu do nakupovaciho objektu vpravo.

Slouzi predevsim pro zakazniky, ktefi nejdou pro velky nakup.
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Budova Kaufland — Ponava ma tedy dva vchody a zaroven vychody. Prvni je ze stiesniho
parkovisté, kde vstoupite do malé chodbicky a poté pokracujete po pojizdném chodniku
dolt a tady se setkavate se zakazniky, ktefi vstupuji druhym vchodem. Vchod cislo dvé
je umistény zepiedu z frekventované ulice Sportovni. Oba dva vchody jsou oddéleny
pojizdnymi dvefmi. V centralni vstupni chodbé projdete dalsimi automatickymi dvetrmi,
které jsou tedy pro oba proudy zakaznikt spole¢né. V nakupni Spicce zde mohou vznikat
nepfijemné situace pro zakazniky, z divodu velké koncentrace lidi v tomto bodé. Kazdy

zakaznik musi timto bodem projit dovnitf i vyjit ven.

4.3.2 Vnitrni prostredi

Pti vstupu do budovy (je jedno kterym vchodem) najdeme ve spodni ¢asti vpravo WC
pro zeny, pany, handicapované i kojici a pfebalovaci mistnost urCenou pro nasi nejmladsi
generaci. Ve stejné urovni, ale na opacné strané (tedy vlevo) lze vratit zdlohované lahve.
Pokud projdeme pies dalsi automatické dverte, tak se jiz dostdvame do monitorovaného
prostoru a muzeme po levé strané vyuzit uzamykatelné boxy, pfipadné navstivit
kteroukoliv prodejnu situovanou vpravo — cukrafstvi, vietnamské obcCerstveni, trafika,
lékarna dr. Max apod. Tyto prodejny se tu ¢asto méni. Soustfedme se tedy na levou
stranu, kde mijime novou sluzbu K-Scan (vice v kapitole 4.3.3. Pokladni systémy). A jiz

se dostavame do prodejny.

Nyni se sezndmime se zdkladnimi parametry prodejny Kaufland Brno — Ponava.
Prodejna je uzpusobena do nepravidelného obdélnikového tvaru. Thned u vstupu je
Informacni centrum, kde probihaji veskeré reklamace, pfipadné se muzete doptat na
vlastnosti kteréhokoliv zbozi zakoupeného na prodejné. Také se tu obvykle pohybuje
clovék dohlizejici na dodrzovani zakladnich pravidel zakaznik(i, ma k dispozici
kamerové systémy a hlida predevsim kradeze, ptipadné vytrznictvi nebo vandalismus.

Jednotlivé useky a rozlozeni prodejny najdeme na obr. 5.5.
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Obr. 4.16 rozlozeni prodejny Kaufland - Ponava
Zdroj: Vlastni zpracovani

Sipka smérem nahoru znaci vstup do prodejny. Po pravé strané je vyznacena informacni
zona. Cisla oznacuji jednotlivé regaly a barevné rozliSeni oznaCuje ruzné druhy

sortimentu.
Prvni svétle zelena barva oznacuje usek ovoce a zelenina

1. SuSené plody
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2. Kofenova zelenina, konzervované ovoce
3. Ovoce

4. Ovoce

5. Zelenina

6. Zelenina

Bilou barvou jsou oznaceny kvétiny a dekorace v kvétinacich, které se fidi aktualni rocni

dobou, ¢i blizicim se svatkem. Rostliny tedy najdeme v regale €. 7.

Syté ¢ervenou barvou je vyznaceno akcni zbozi, které je propagované v letacich, televizi

nebo radiu. Jedna se o regal ¢.8 a stojany oznacené pismeny A — G.
Jasné modrou barvou jsou vyznacené regaly s nealko napoji.

9. Dzusy

10. Sirupy

11. Sladké perlivé napoje

12. Neperliva voda

13. Jemné perliva / perliva voda
14. Sladké neperlivé napoje

16. Kojenecka voda

17. Nealko cestovni piti
Cerna barva zastupuje sortiment piva, které je ulozeno v regalech &.15. a &.18.
Produkty urCené pfedevs§im pro snidani jsou oznaceny svétle fialovou barvou.
19. Mussli, ovesné vlocky
20. Cornflakes, sladké krouzky
26. Marmelady, nutela, pastiky, pomazanky na pecivo
Oranzova barva je vénovana piipravé teplym napojum.
21. ¢aje, razné druhy kakaa
22. kava kofeinova, bezkofeinova, caro
Pecivo zastupuje tmavé Seda barva.
23. Balené pecivo — chleby, knackerbroty, suchary, chlebicky

24. Sladké balené pecivo, rohliky, bagety
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25. pultovy prodej dopékaného sladkého i slaného peciva
Syté oranzovou barvou je vyznaceno vse pro peceni a ruzné druhy piiloh.
27. Kofeni
28. Oleje, bujony, polévky
29. Téstoviny, mouka
30. Ryze, pohanka, otruby, jahly a dalsi pfilohy
31. V3e pro peceni — zdobici véci, puding, ztuhovace, potieby na krém apod.

Nejnovejsi a posledni dobou dynamicky se rozrustajici bio sortiment znaCeny tmaveé
zelenou barvou, najdete v regale Cislo 32. Nechybi tam ani bezlepkovy a bezlaktozovy

koutek.

Syté ruzova barva oznacuje produkty postupné upadajici do zapomnéni. Jde o sladké a

slané pochutiny.
33. zelatinové bonbony, bonbony v pytlikach, drobné pochutiny
34. ¢okolada, ty¢inky, oplatky
35. lehké sladké svaciny
36. bramburky, tyCinky, slané pochutiny

V letacich Kauflandu se Casto objevuji produkty pro doméci vyuziti, avSak nedaji se

zahrnout do jidla. Ty jsou v mém néakresu oznaceny svétle oranzovou barvou.
37. Zahradnické potieby
38. Domaci produkty — spotiebice, domaci potreby, obleCeni
39. Hracky pro déti, potieby dle aktualni sezony
41. Papirnictvi
42. Papirnictvi
Casti vyznadené tmavé modie spojuje dlouhodob4 trvanlivost
43. Rybi konzervy
44. Chlazena hotova jidla

46. Mrazené polotovary
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47.

Kaufland —

Mrazena zelenina, mrazené produkty

Ponava disponuje dlouhym pultovym prodejem, kde si mizete zakoupit syry,

Cerstvé pomazanky, Sunky, parky a dalsi pochutiny. Pultovy prodej je na nakresu

vyznaéen preruSovanymi dvéma ¢arami vedenymi rovnobézné vedle sebe.V regalech

svétle ruzové barvy jsou umisténé produkty pfipravené v tomto zazemi.

45.

48.

49.

50.

balena Sunka
balené syry
balené ryby

balené maso

V chlazenych regalech jsou umisténé mlécné vyrobky. Pro tuto kategorii jsem zvolila

fialovou barvu na obr. 5.1.

51.

52.

53.

54.

55.

56.

57.

77.

78.

79.

82.

Jogurty bilé a BIO jogurty

Ovocné jogurty

Tvarohy a zakysané vyrobky

Syry

Syry

Miéko

Tatarky, majonézy a omacky

Zmrzlina

BIO kvalita, détské chlazené pochutiny
Mlécné vyrobky v akci

Zlevnéné mlécné vyrobky kvuli doporucenému datu spotieby

Ve zluté zakreslené Casti regalti ¢. 58. — 65. je ulozeno zbozi zahrnujici osobni hygienu,

Cistici prostiedky pro domacnost, praci prostredky, kosmetika apod.

Svétle modra Cast patii alkoholovym vyrobkiim. Jedna se o stojany ¢. 66 — 70.

Regaly ¢. 71, 72, 73 a 80 zaznacené fuchsiovou barvou, jsou urcené pro nasi nejmensi

generaci — tedy kojence a batolata.
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Svétle Seda barva regalti €. 74, 75, 76 a 81 nese produkty pro nase domaci mazlicky. At

uz se jedna o krmivo, ¢i zakladni potieby, vSe je mozné v této prodejné koupit.

Dle vySe vyjmenovaného je jasné, ze v prodejné Kaufland se da nakoupit opravdu vse,
co do domécnosti aktualné potiebujete. Prodejci se vSak snazi, abyste koupili 1 to, co
nepotiebujete. Vymysleji rizné strategie, zavadi nové inovace a snazi se nalakat své
zakazniky do prodejny. Méla jsem dovoleno nahlédnout do wvnitintho chodu této
prodejny, avsak nesméla jsem potizovat zadné zaznamy, ani kopie dokumentti. Veskeré
nakresy zpracovavam samostatné na zakladé zkuSenosti ziskanych zjednoho dne
v prodejné. Kazdy den kamerovy systém pouzivany v prodejnach Kaufland sbira a
vyhodnocuje data o zakaznicich. Vedouci kazdé filialky piesné vi, kudy zakaznici
nejcastéji chodi. Data pfedava manazerim pro jednotlivé kraje a spolecné s manazerskou
podporou fesi rozmisténi sortimentu na prodejne. Bohuzel dle mého zjisténi se spolecnost
nesnazi usnadnit zakaznikovi cestu k potfebnému zbozi, ale spiSe naopak vymysli, jak
zakaznika udrZet na prodejné co nejdéle. Vzhledem ke snaze vse urychlit, je tento zptsob

kontraproduktivni. Na obrazku 5.6 vidite zaznaCené frekventované mista prodejny.
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Obr. 4.17 Tok zakaznikua

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z obrazku 5.6 vyplyva, Ze nejCastéji zakaznici kupuji v Kauflandu potraviny. Avsak
prodejna je postavena pro zakaznika velice neprakticky, protoze nejcastéji kupované
zbozi, kterym je pecivo, mlécné vyrobky a uzeniny se nachazi v zadni Casti prodejny.
Zakaznik tedy musi projit celou prodejnou tam 1 zpét, aby ziskal nejbéznéji nakupované
potraviny. Samoziejmé po nakupu na prodejné, se kazdy zakaznik musi zaradit
k pokladné. V z6né od mlécnych vyrobku k pokladné je umisténo méné frekventované
zbozi. Sesbirana data napfi¢ v§emi prodejnami hovoii, ze az 60% zakazniku pfidaji do
nakupniho ko§iku 1 — 3 véci v posledni tfetiné nakupni plochy pfed zonou pokladny.
Retailefi povazuji za vyhodné stavét méné potfebné véci do zon pred pokladny, protoze
vice nez polovina zakaznikl se rozhodne na posledni chvili koupit véc, pro kterou

primarné nesli.

4.3.3 Pokladni systémy

Pokladny jsou velmi ozehavé téma. Mezi posledni inovace patii skenovani zbozi
zakaznikem pfi vkladani do kosiku, nebo samoobsluzné pokladny. Na obrazku 5.7 vidite
rozlozeni pokladni zony v prodejné Kaufland — Ponava. Klasickych pokladen se zde tedy
nachazi 12. Dle informaci ziskanych od jedné nejmenované pokladni z této prodejny, je
na kazdé smeéné pritomnych 6 pokladnich, které ale maji i jinou naplil prace, nez pouze
¢innost pokladni. Je pravdou, Ze s pokladnou vzdy umi i vedouci obchodu a jeden
zameéstnanec je pritomny jako ,nahradni pokladnik®. T kdyby tedy doSlo na nejvyssi
mozné vytizeni, ktery nastava pred statnim svatkem, pfipadné pied Vanoci, tak tato
prodejna ma na sméné maximalné 8 osob, které jsou schopné obsadit pokladnu. 4
pokladny tu tedy jsou navic a zabiraji zbyte¢né prodejni plochu, kterd by se dala vyuzit
jinak. AvsSak kladné hodnotim rozmisténi pokladen, které je udé€lané velmi systematicky
a s ohledem na uSetfeni prostoru. Bohuzel za pokladnou ale neni dostatek mista, aby si
zékaznik mohl zbozi narovnat do kosiku bez stresu z blokovani dalgich zakaznik®. Cerné
pul oblouky na Obr. 5.7 znaci bezpecnostni brany proti kradezi. Spole¢nost Kaufland

pouziva i bezpecnostni samolepky, security sluzbu a bezpecnostni kamery.
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Obr. 4.18 Pokladni zona Kaufland - Ponava
Zdroj: Vlastni zpracovani

V horni ¢asti obrazku jste si jisté vS§imli Sesti expresnich pokladen. Tyto pokladny slouzi
bud’ pro samostatné skenovani zbozi zdkaznikem nebo pro novou aplikaci K-Scan

zavedenou Kauflandem v roce 2019.
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Aplikace K-Scan je sluzba pro zakazniky. Zakaznik si mize skenovat zbozi samostatné
jesté pred ulozenim do nakupniho voziku. Skenovani probih4 pomoci aplikace pies chytry
telefon nebo pomoci skenerti umisténych pied vstupem do prodejny, viz obr. 5.8. K-Scan
vSak zatim nefunguje v kazdé prodejné Kaufland, ale zamérem je, aby do roku 2023 byly
vSechny prodejny pokryty touto inovativni metodou. Pokud tedy chcete vyuzit aplikaci

v mobilnim telefonu, pokracujete nasledujicim zptisobem:

1. Otevrete aplikaci Kaufland a klepnete na tlaitko Kaufland Card.
Klepnete na banner K-Scanu.

Potvrdite smluvni podminky.

> wbe

Otevie se vam obrazovka fotoaparatu. Naskenujete Carovy kod, Stitek, nebo
cenovku z regalu u zbozi.

Vyberete velikost baleni a potvrdite tlaCitkem OK.

Zvolite mnozstvi zakoupenych polozek.

Takovym zpusobem pokracujete se vSemi polozkami svého nakupu.

e

Pokud naskenujete polozku, kterd je omezena vékem zakaznika, musite potvrdit

ze je vam 18 let a vice.

9. Pii smazani jakékoliv polozky postupujte posunutim zbozi smérem doprava a
stisknuti ¢erveného odpadkového kose.

10. Pokud mate nakoupeno a naskenovano, presuiite se k samoobsluzné pokladné.
Tam najdete QR kod, ktery naskenujete pro zahajeni platebniho procesu.

11. Kdyz naskenujete QR kod ze samoobsluzné pokladny, zobrazi se na Vasem
telefonu QR kod, ktery kdyz zpét naskenujete na pokladnu, tak se spusti proces
platby.

12. Pii opusténi prodejny vas mlze vyzvat prodavac, ¢i bezpecnostni sluzba abyste

predlozili uctenku a spole¢né porovnali zbozi na uctence a v nakupnim koSiku.

Na stejném principu funguje skener. Obrovskou vyhodou této sluzby je uspora ¢asu pro
zakaznika a Gspora zaméstnancu pro prodejnu. Bohuzel ne kazdy zakaznik je férovy a
skenuje poctiveé vSechny zakoupené artikly. Ke kontrolu poctivosti zakaznikt slouZzi pfi
opousténi pokladni zony prevazeni koSiku a porovnani s uctenkou. Tato metoda je vSak
dle vedouciho prodejny prozatim v testovacim moédu a je tedy tieba stale jesté fyzicky
dohled zaméstnanct prodejny. Do role zlod€je se vSak muze dostat kazdy zakaznik,
protoze vzhledem k Castému chaotickému uspotadani cenovek pod zbozim, se muze

snadno nakupujici splést a naskenovat jinou cenovku s men$§i nebo vétsi financni
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hodnotou. Na prodejné se nachazi zbozi bez kodu, které vyzaduje specialni skenovani.
Napriklad ovoce a zeleninu musime zvazit a teprve poté naskenovat pridéleny Stitek.
Nejvétsi pocet omylt nastava dle prodavajicich pii nakupu peciva, protoze na prvni
pohled podobné vypadajici produkty maji jinou cenu. Pokud zakaznik spravné nespoji
cenu a produkt, zaplati za danou véc vice ¢i mén¢ penéz. Dalsi nevyhodou je prave prodej
alkoholu mladsim osobam 18-ti let. Odpada tady spolehlivy lidsky faktor, ktery
zkontroluje u kazdého tabakového nebo alkoholového vyrobku obcansky prikaz
zakaznika. Spoléhat se na upifimnou odpoveéd neplnoletych déti touzicich po alkoholu
minimalné riskantni. Dle slov vedouciho prodejny se s K-Scanem naucilo pravidelné
nakupovat okolo 25% zakazniki. Vét§inou se jedna o zakazniky mezi 15 — 40 lety. 90%
zakaznika nad 50 let stale preferuje klasické pokladny. Do budoucna spole¢nost ocekava
veétsi pocet samoobsluznych pokladen vzhledem k posunu technologii kuptedu.
Spusténim K-Scanu doslo k pfilivu novych zakaznikd, ktefi byli ochotni si stahnout do
mobilniho telefonu aplikaci. Pres tuto aplikaci dokazi manazeti sledovat Cetnost a objem
naSich nakupu, dokazi urCit nase preferované znaCky a zasilat nam personalizované

nabidky. Vice o téchto informacnich technologii v kapitole 3.3 Moderni technologie.

Obr. 4.19 K-Scan

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.3.4 Sklady prodejny

Prodejna Kaufland Brno — Ponava disponuje celkem 7 sklady. Z obr. 5.8 je patrné, ze
velikost skladi zdaleka nedosahuje stejné velikosti jako prodejni plocha. Sklady slouzi
pouze pro zlomek vyrobkl. Vrcholovi manazefi Kauflandu se snaZzi v§e zajistovat tak,
aby pfevazna ¢ast zbozi byla na prodejné a v centralnim skladu. Ve skladech jednotlivych
filialek se nachazi pouze zlomek zbozi. Na této prodejné jsou 4 vrata do sklad. VSechny
sklady spliiuji normy a nafizeni dle skladovani jednotlivych potravin. Proto naptiklad
sklad pro ovoce a zeleninu je oddéleny od ostatnich skladl. Zpracovani masnych vyrobka
probiha také oddelené a za prisnych hygienickych podminek. PeCivo se dopéka ve

velkych pekarnach a poté se premistuje rovnou na prodejnu.
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Pokud se podivame na umisténi skladovanych polozek vici polozkam na prodejn€, coz
vyznacuje obrazek 5.9, tak je pochopitelné neustalé potkavani zasobovacich kontejnert
béhem pracovni doby. Napftiklad sklad ovoce a zeleniny lezi tpln€ na opacném konci
prodejny. Zelenina a ovoce je navic ¢asto dopliiované zbozi i béhem pracovni doby.
Zamgéstnanec starajici se o tento usek musi piekonat nejenom prekazky jiz postavenych
regald, ale predevsim se snazi zasobovat stavy zbozi na prodejné tak, aby omezil svym
pocinanim co nejméné zakazniki. Malokdy je to proveditelné pii pifekonavani vice nez
100metrové vzdalenosti se zadsobovacim nacinim. Napiiklad modfe vyznaceny sklad
napoju je strategicky umistén vedle tézSich a Casto odbytnych produktd, kterymi je pivo,
razné druhy vod, dzusy, sirupy a limonady. Regaly stvrdym alkoholem oznaCeny
v nakresu ¢islem 30, 66 — 70 se dopliuji obvykle pted oteviraci dobou a nepotiebuji péci
behem provozu. Akéni zbozi (regaly oznaCené pismeny A — G) je ulozeno ve skladé pro
usek 1 (vyznacené oranzovou barvou) a je navazeno pred oteviraci dobou na paletach, a
pokud dojde ke zvySenému odbéru, tak se béhem dne jiz nedopliiuje. Priprava masa i
dopékani peciva je v t€sné blizkosti s prodejnimi pulty a spliiuje veskeré normy. Vyborné
je vyteSen fialovy sklad pro usek 3, ktery je urCeny pro mlécné a mrazené vyrobky.
Nachazi se v tésné blizkosti od prodejniho mista, coz Setfi Cas zaméstnancli a zaroven
zvySuje komfort pro zakazniky. Bohuzel ve zlutych tsecich zahrnujicich drogerii, péci o
déti, sortiment pro zvifata, papirnictvi a aktualni nabizené dopliiky do domécnosti, ¢asto
potkavame vylozené, nebo nevylozené kontejnery, pfipadné mnoho plastovych obala
pohazenych po prodejné. Divodem je pravdépodobné pracovni naplii zameéstnancu.
Pokladni jsou totiz zaroven doplriovacky zbozi téchto usekti. V. moment€, kdy se pokladni
vénuje dopliiovani, ale je odvolana na pokladnu, tak jiz nema ¢as po sobé uklidit prostor.
V idealnim svété by mélo byt zbozi doplnéno vzdy pred oteviraci dobou supermarketu.
Idealni svét viak nefunguje, proto potravinové fetézce sahaji ke kompromisam. Cim vatsi
prodejni plocha a vice zbozi, tim vétsi problém logisticky vSe sladit tak, aby nevznikaly
vypadky pracovnikd na pokladnach, zbozi bylo doplnéno a zakaznik nebyl omezen
vétsimi €1 mensSimi dopliiovacimi voziky pohybujicimi se po prodejné. I to je jeden
z divodu, proc se retailefi snazi mit velké mnozstvi produktil na prodejné a pouze zlomek

ve skladé.
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Obr. 4.21 Dopliiovani skladovych zasob na prodejné

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pfijimani zbozi probiha na rampach za prodejnou Kaufland. Kamion najede k pfedem
oznatenym dvefim a zbozi se vysklada do prislusnych skladi. Poté si pracovnici
jednotlivych tseka rozvazi zbozi na prodejnu. Mezi kazdodenni dodavky patii dodavka
peciva a masnych vyrobku. Dvakrat tydné pfijima tato filialka dodavku ovoce a zeleniny

a jednou tydné mlécnych vyrobkil a ostatnich zbozi. Zasobovani probiha obvykle
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z centralnich skladi a je zcela v kompetenci regionalniho manazera. Dodavatelé jsou
pfedem urCeny a vedouci pracovnik této prodejny pouze sleduje aktualni stavy, které
zadava do kazdodennich reporti pro svého regionalniho manazera. Se souhlasem
regionalniho manazera mize vedouci prodejny pozadat o specialni dodavku kteréhokoliv
zbozi. Z centralniho skladu je vétSinou specialni dodavka expedovana do 4 hodin a do 8

hodin od podani objednavky uz je dopravena na prodejnu.

4.3.5 Znaceni na prodejné

Spolecnost Kaufland vyuziva ve svych prodejnach jednotnych postupti. Marketingové
oddéleni ma na starosti propagaci firmy i umisténi reklamnich a informac¢nich ceduli na
prodejni plose. Kladné hodnotim velké napisy na sténach informujici o zakladnim druhu
sortimentu viz Obr. 6.1. Dale je na kazdém regélu napis, ktery ma detailnéji informovat
o povaze zbozi nachazejici se v daném prostoru viz Obr. 6.2. Oznaceni jsou nainstalované
pouze u dvou stiedovych uli¢ek. Pokud zékaznik nakupuje v jakékoli postranni ulicce,
tak neni schopen Cist informacni tabule, coz zhorSuje jeho orientaci v obchodé. Jako
feSeni bych navrhla barevné rozlieni podlah na zemi. VétSina zakaznika tlaci nakupni
kosik a ¢te nakupni seznam. Jeho zrak se upina dola a je naroc¢né sledovat zaroven napisy
umisténé ve vysce 2 metri a vySe. Proto navrhuji umistit napisy i na podlahu tzv.

horizontalni znacent, jako to ma naptiklad vysoka skola logistiky v Prerove.

Obr. 4.22 Informacni népis

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Obr. 4.23 Regalové informac

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5 SWOT analyza

Soucasti praktické casti je SWOT analyza. Cilem analyzy je vyuzit silné stranky a

eliminovat slabé stranky. Rozvinout pfilezitosti a pojmenovat a odstranit rizika.

Tab. 5.1 SWOT Analyza prodejny Kaufland

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
e Velka sit prodejen — velké odbéry e Korporat — zkostnatély systém,
produktt pomalé inovace
e Finanéni stabilita o Cislovani kogikd
e Silna znacka e Pyjcovani nakupnich vozika za
e Velké parkovisté, bezbariérovy drobné penize
vchod e Mnoho pokladen na malo
o Cistélogo zamestnancu
e Snadné dostupnost e Daleka zasobovaci trasa ze skladu
e Siroky sortiment pro viechny k danému mistu na prodejné

veékové kategorie

RIZIKA PRILEZITOSTI
e Konkurence e Automatické skenovani regala
e Nesystematické ulozeni e Vice zakazniki pouzivajicich
sortimentu moderni technologie
e Snaha prodlouzit zakaznikovi e Proskoleni zaméstnanct na
cestu na prodejné efektivni organizaci svého ¢asu
e Neporadek a zasobovaci voziky e Horizontalni znaceni

v oteviraci dobé
e Nepredvidatelny odbér
e K-Scan umoziujici prodej

alkoholu osobam mladsim 18 let

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5.1 Posileni silnych stranek a vyuziti prilezitosti

Kaufland je velka obchodni sit s velkymi odbéry vSech druhi sortimentu a silnou
vyjednavaci pozici ohledné kvality, doby dodani a predevsim ceny vyrobka. Tuto pozici
je potfeba stale budovat a navazovat nové kontakty se zajimavymi dodavateli. Tato
konkrétni prodejna ma velkou vyhodu ohledné stfe§niho parkoviste. Zakaznik nemusi mit
ani ve frekventovaném Case obavu z parkovani. Kaufland je uzpiisobeny pro maminky
s kocCarky 1 pro handicapované. Tudiz tato prodejna neodradi svym vstupem zadného
zakaznika. Filidlka je umisténa u frekventované spojky, takze dostupnost MHD i svym
vlastnim vozem je naprostou samoziejmosti. Neznam ve svém okoli c¢loveka
nepoznavajici logo Kauflandu. Tudiz prodejci odpada problém s propagaci. Je tfeba
nadale pokra¢ovat v dobré praci marketingu a udrzovat spole¢nost v izkém spojeni se
zakaznikem. Vzhledem k velikosti prodejny a rtznych druhii sortimentu si vybere

opravdu kazdy a neni tfeba nav§tévovat dopliikové obchody.

Pokud by Kaufland zacal pouzivat chytré regaly, tak by uSetfil mnoho Casu svym
zamestnancum, protoze by jednim klikem ve sklad¢ zjistili, co nalozit na vozik a doplnit.
Je tieba vyuzivat efektivné ¢as svych pracovnika. S tim se vaze i doporucené proskoleni
kazdého zaméstnance na organizaci prace, protoze je velmi neefektivni, kdyz si
zameéstnanec Spatné rozlozi své povinnosti a pobihd mezi pokladnou a dopliovanim.
Nehled€ na to, ze dopliiovani za provozu je pro vétSinu zakaznikl obtézujici moment.
Vyuzivanim K-Scanu odstartoval Kaufland urcitou nad€ji v moderni technologie ve
svych provozovnach. Tento vyvoj by mél pokracovat a Kaufland by mél vést své
zakazniky k ¢im dal vétsi samostatnosti a zaroven jim zajistit komfortni nakup. Tohle vSe
1ze pomoci modernich technologii. Napfiklad chytré cenovky, které se daji ménit v online
rezimu béhem par sekund, by jasné€ definovaly cenu a zakaznik by jisté ocenil po
naskenovani jakékoliv cenovky do chytrého telefonu podrobné informace o nabizeném
zbozi. Mezi dalsi pfilezitosti pro zlepSeni patfi horizontalni znaceni na prodejné.
Zakaznik koukajici do svého mobilniho telefonu s nakupnim soupisem, tlacici pred sebou
vozik, nema prostor zvedat hlavu ke stropu a Cist cedule umisténé nad béznou ocni
uroven. Horizontalni znacCeni na prodejné by zakaznikim pomohlo zlepsit orientaci

v obchodnim prostoru.
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5.2 Eliminace slabych stranek a rizik

Ve velkych korporatech maji inovace dlouhou zavadéci dobu. Ve spole¢nosti Kaufland
tomu bohuzel neni jinak. Nové navrhy feSeni vznikaji na centrale v Praze, tudiz absolutné
mimo realitu jednotlivych pobocek. Filialky maji stejné zbozi, stejné logo, stejnou povahu
prodejny 1 sortiment, ale jiné zakazniky. A na to bohuzel vedeni zapomina. Kazda
pobocka potiebuje sviyj pristup k fizeni. Kompenzaci maji pfinést regionalni manazefi,
ale to je takzvana pouha kapka v mofi. Regionalni manazer ma na starosti mnoho filialek,
udrzuje pracovni vztahy pouze s manazery prodejny a neni v jeho silach se orientovat
v problematice kazdé prodejny, tudiz nemtze navrhnout vhodné feseni. Na noveé vzniklou
situaci se musi pfipravit mnoho lidi. Naptiklad vSichni zaméstnanci Kauflandu musi byt
proskoleni, pokud cht&ji zacit pouzivat chytré cenovky. Takové Skoleni je velmi
zdlouhavé ¢asové 1 financné, a ne vzdy je fadovy zaméstnanec ochotny se ucit novym
vécem. Stim souvisi i Casta obména pracovnikii. Pokud vam odejde proskoleny
pracovnik, tak to jsou obrovské skody pro spole¢nost. Resenim celé situace by bylo fadné
zameéstnat a zaplatit vedouciho pobocky, ktery by ziskal vice pravomoci a regionalni
manazer by byl pouze kouc, kdezto vedouci pobocky by aktivné zji§toval a aplikoval
zmény a vylepSeni. Takova nedomyslena inovace byla napiiklad Cislovani kosikt. Jak
jsem jiz psala v kapitole 4.3.1, Cislovani nakupnich voziki byla zcela neefektivni, mylna
a nedomyslena strategie. Mnohem lepsi postoj k situaci zavedl konkuren¢ni podnik Lidl.
Diky modernim technologiim zahrnutym v pfilezitostech se dalo ptedejit této situaci. Dle
analyzy navrhuji okamzité odstranit pdjcovani nakupnich vozii za drobné mince.
Kaufland disponuje 12 pokladnimi stojany, ale pouze Sesti pokladnimi na jedné sméné.
Z toho vyplyva, ze dalSich 6 pokladen zbyte¢né zabird misto v nakupnim prostoru.
Navrhuji okamzité odstranéni a prostor vyuzit k nové fadé regall a predejit tak
nepiehlednému usporadani stavajiciho zbozi v preplnénych regalech. Zasobovaci sklady
jsou nesmyslné umisténé vici regalim na prodejné. Vzhledem k nemoznosti prestavet
objekt tak, aby sklady korespondovaly po obvodu s regéaly na prodejné, vidim Caste¢né
feSeni v chytrych regalech a skenovani, kde zamé&stnanec zjisti, co na prodejné chybi a
ma Sanci to rychle a efektivné doplnit. Je tfeba se vyhnout dopliiovani zbozi ve

frekventovanych navstévnich ¢asech.

Mezi rizika tadim konkurenci. Protoze konkurencni boj vzdy oslabi oba protivniky.
Nesystematické ulozeni na prodejné se da zmirnit pravé zminénych horizontalnim

zna¢enim. Snaha prodlouzit zakaznikovi nakup je od spole¢nosti Kaufland opravdu
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kratkozraka, protoze dle aktualnich trendd vyhledava zakaznik obchody s mensi prodejni
plochou, protoze nechce travit nakupem vice Casu, nez je nezbytné nutné. Proto bych
oCekavala snahu ze strany obchodnika o co nejvétsi komfort pro zakaznika. Co se tyka
neporadku na prodejné z vybalovaného zbozi, tak diky organizaci ¢asu jednotlivych
zaméstnancu v kombinaci s chytrymi regaly a skenovanim, by se dal tento negativni bod
eliminovat na minimum. S nepiedvidatelnym odbérem bojuje vétsina retailerd. Avsak
pokud by vrcholovy manazer sledoval trendy a aktualni rozpolozeni ve spolecnosti a umél
na né okamzité reagovat, tak by se dalo pfedejit situaci, ze rano jde do prodeje akcni
zbozi, které o hodinu pozdéji uz neni k dostani ve vsech filidlkach v okrese. K-Scan je
uzasna moderni technologie, ktera ale skryva jedno velké riziko — nedokaze zkontrolovat,
zda je nakupujici opravdu plnolety. Vyfesil by to bud pultovy prodej alkoholu a
tabakovych vyrobki, coz chapu ze by vyzadovalo velké zmény ovliviiujici cely chod
spoleCnosti. Pfipadné se da situace vyfesit tim, ze pokud naskenujete vyrobek, ktery spada

do kategorie 18 a vice let, tak si aplikace vyzada sken obCanského prukazu.
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Z.avér

Cilem moji diplomové prace bylo analyticky zhodnotit Groven problému, poznat prostiedi
a systém fizeni center a navrhnout nejvhodnéjsi prvky. Bylo tedy nezbytné nahlédnout do

prostiedi obchodnikt a zaroven neopomenout dulezitou roli zakaznika.

V teoretické Casti se vénuji vychodiskam obchodu, fizeni a organizaci retailingu, kde
rozebiram dulezité body pro spravné fungovani. Pozornost vénuji fizeni pohybu zbozi i

modernim technologiim.

V praktické Casti zobrazuji aktualni situaci ve spoleCnosti Kaufland, ktera je vykreslena
ze strany obchodnika, zaméstnance i1 zakaznika. VSechny ziskané informace analyzuji
pomoci SWOT analyzy. Navrhuji posileni silnych stranek a prilezitosti a eliminaci
slabych stranek a rizik tak, aby diky vyslednym inovacnim prvkim vznikala symbidza
mezi obchodnikem, zdkaznikem 1 zameéstnanci podniku a zaroven doSlo k naplnéni
vytyCenych cila.

Cil povazuji za splnény a jsem presvédCena, ze mnou navrhnuté prvky by mohly vyrazné
pomoci k naplnéni pozadavka ze strany zakazniku, ale i efektivniho vyuziti zaméstnanci,

a pfedevsim zvySeni ucinnosti celého systému fizeni obchodu.

Zamérem bylo spojent teorie s praxi. Informace a fakta ziskané z knih v teoretické Casti,

jsem zhodnotila pfi hledani vhodného néavrhu feSeni.
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